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Untersuchungssteckbrief

Deutsche Wohnbevolkerung ab 16 Jahre in der Bundesrepublik
Deutschland (entspricht 63 Millionen Personen)

1.564 Personen (netto)

Reprasentative Quotenauswahl

Den Interviewern wurden dabei Quoten vorgegeben, die ihnen
vorschrieben, wie viele Personen sie zu befragen hatten und nach
welchen Merkmalen diese auszuwdhlen waren. Die Befragungsauf-
trdge oder Quoten wurden nach MaRgabe der amtlichen statistischen
Unterlagen auf Bundeslander und Regierungsbezirke und innerhalb
dieser regionalen Einheiten auf Grof3-, Mittel- und Kleinstédte sowie
Landgemeinden verteilt. Die weitere Verteilung der Quoten erfolgte
auf Manner und Frauen, verschiedene Altersgruppen sowie auf Berufs-
tatige und Nichtberufstatige und die verschiedenen Berufskreise.

Die gewichtete Stichprobe entspricht, wie die Gegentberstellung mit
den amtlichen statistischen Daten zeigt, der Gesamtbevolkerung ab
16 Jahre in der Bundesrepublik Deutschland. Diese Ubereinstimmung
im Rahmen der statistischen Genauigkeitsgrenzen ist eine notwendige
Voraussetzung dafir, dass die Ergebnisse verallgemeinert werden
durfen.

Zur Aufhebung der Disproportionalitdt bezuglich alter und neuer
Lander und zur Angleichung an Strukturdaten der amtlichen Statistik
erfolgte eine faktorielle Gewichtung der Ergebnisse.

Die Befragung wurde mundlich-personlich (face-to-face) nach einem
einheitlichen Frageformular vorgenommen. Die Interviewer waren
angewiesen, die Fragen wortlich und in unveranderter Reihenfolge
vorzulesen. Der Auftraggeber der Studie (BVDA) wurde dabei nicht
genannt.

1. bis 12. Dezember 2014

Es werden nur Werbetrager ausgewiesen, die auch redaktionellen
Inhalt haben.

Institut fir Demoskopie Allensbach
(IfD-Archiv-Nr. 11033)



Deutschland lebt lokal

Zu keiner Zeit war die Menschheit so mobil wie heute. Trotzdem findet
in Deutschland ein Grofteil des taglichen Lebens nach wie vor in einem
engen Radius rund um den Wohnort und die ndhere Region statt.

Die zunehmende Mobilitat, aber auch die wachsene Verbreitung der
Verkaufskandle im Internet stellt Konsumenten vor die Qual der Wah!:
Das Angebot ist immens groB3, entsprechend gestiegen ist auch das
Abwechslungsbedurfnis der Kunden. Das Internet hat dazu beigetragen,
das Informations- und Kaufverhalten der Menschen zu verandern.

Eine zukunftsweisende Frage ist, welche Auswirkungen dies auf den
stationdren Handel hat.

Vor diesem Hintergrund hat der Bundesverband Deutscher Anzeigen-
blatter das Institut fur Demoskopie Allensbach mit der Studie ,Lokale
Welten” beauftragt. Das Ergebnis ist eine umfassende Analyse Uber die
Bindung der Menschen an ihre Region und die Bedeutung von Wohnort
und Lebensumfeld fir Freizeitgestaltung und Konsum. Dabei wird auch
die Frage beantwortet, welche Bedeutung Anzeigenblatter fur die
Orientierung in der lokalen Konsumwelt haben.
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Prof. Dr. Renate Kacher zur Studie
,Lokale Welten”

Anzeigenblatter sind die wichtigste Informa-
tionsquelle Uber die lokale Einkaufswelt, und
diese Welt interessiert die BUrger auch im Zeit-
alter des Internet auBerordentlich. 78 Prozent
interessieren sich fur Einkaufsmoglichkeiten
und Angebote in ihrem lokalen und regiona-
len Umfeld, 76 Prozent auch fur Informationen
Uber Freizeitangebote*. Vieles kaufen die Ver-
braucher am Ort oder in der naheren Umge-
bung — vor allem Lebensmittel, Medikamente, . o
Prof. Dr. Renate Kocher, Geschdftsfiihrerin des
Drogerieartikel und Kleidung. Instituts fiir Demoskopie Allensbach

Aber diese lokale Einkaufswelt steht nattrlich durch das Internet vor groSen Heraus-
forderungen. Mittlerweile kaufen rund 70 Prozent der Bevolkerung auch online ein*.
Aber diese Entwicklung betrifft die verschiedenen Sparten sehr unterschiedlich; vor
allem Reisen und Tickets werden mittlerweile von vielen online gebucht, Kleidung,
Blcher, CD’s und technische Produkte haufig online geordert, wahrend nur eine
kleine Minderheit Lebensmittel, Kosmetik, Schmuck oder Mdbel via Internet bestellt.

Die Uberwaltigende Mehrheit lasst auch keinen Zweifel daran, dass sie auf den
stationdren Handel nicht verzichten und dort auch kinftig den groéf3ten Teil ihrer
Einkaufe tatigen will. Aber der Handel muss kiinftig noch besser Uber die Bedurf-
nisse der Kunden informiert sein und umgekehrt die Kunden noch intensiver infor-
mieren und umwerben, um in dem scharferen Wettbewerb bestehen zu konnen.

Die Anzeigenblatter spielen hier eine zentrale Rolle. Sie werden von 84 Prozent

der Bevolkerung genutzt, von knapp zwei Dritteln mindestens zwei- bis dreimal im
Monat**, Sie werden von der Mehrheit auch grindlich gelesen — keineswegs selbst-
verstandlich fUr eine Mediengattung, die ja nicht bestellt oder erworben wird, son-
dern an die Haushalte verteilt wird. Auch in der jungen internetaffinen Generation
spielen Anzeigenblatter eine weitaus grolere Rolle als Online-Informationen tber
lokale Angebote.

Wer einen Abgesang auf Printmedien wie auch auf den stationaren Handel anstim-
men mochte, wird durch das ausgepragte Interesse der Bevolkerung an der lokalen
Konsumwelt und die hohe Beachtung von Anzeigenblattern eines Besseren belehrt.

*Quelle: Allensbacher Archiv, Ifd-Umfrage 11033

Bundesverband Deutscher B VDA ’ **Quelle: Allenshacher Markt- und Werbetrageranalyse, AWA 2014
Anzeigenblatter ;/
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Warum in die Ferne schweifen ...

..wenn es am Wohnort doch am schonsten ist! Die Menschen in Deutschland
flhlen sich an ihrem Wohnort wohl: Trotz Globalisierung, Digitalisierung und
zunehmender Mobilitét leben 93 Prozent der Bevdlkerung gerne in der Region,
in der sie wohnen. Auch bei den jungen Menschen unter 30, die aufgrund von
Ausbildung, Beruf und Familiengrindung noch am ehesten ihren Wohnort
wechseln, ist die Bindung zu ihrem momentanen Nahbereich ausgesprochen
hoch: 88 Prozent von ihnen leben gerne dort. quele I Alensbach, Unfrage 11033

Dementsprechend hoch ist auch das Interesse der Bevolkerung am lokalen
Geschehen. Die Allensbacher Markt- und Werbetrageranalyse ermittelt seit 2008
jahrlich einen gleichbleibend hohen Wert von 88 Prozent der Bevolkerung, die
sich fur lokale Ereignisse und das Geschehen am Ort interessieren.

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrégeranalyse, AWA 2014

Ausgepragte Bindung an den Wohnort *

2010 ® 2014 Angaben in %
81 *Fragestellung: , Wie sehr fiihlen Sie sich
76 mit Ihrem Wohnort verbunden, wie sehr fiihlen

Sie sich hier zugehdrig? Kénnten Sie es mir bitte
nach dieser Skala hier sagen: Null wiirde hei-
Ben, Sie haben iiberhaupt keine Beziehung zu
Ihrem Wohnort, 10 wiirde heil3en, Sie fiihlen

Zwischen 2010 und 2014 sich mit lhrem Ort, Ihrer Stadt sehr verbunden.”
hat die Bindung der Men-

schen an ihren Wohnort

noch zugenommen.

Quelle: IfD Allensbach, Umfragen 10059 und 11033

18

16
5
3

1 X

e -
Stark verbunden Mittlere Bindung Nur wenig, Unentschieden

(Stufen 7-10) (Stufen 4-6) kaum verbunden
(Stufe 0-3)

2010: Im Durchschnitt Stufe 7,7 X=wenigerals 0,5 Prozent

2014: Im Durchschnitt 7,9

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevdlkerung ab 16 Jahre
Quelle: IfD-Allenshach, Umfragen 10059 und 11033




63 Prozent der Bevolkerung

nutzen das Gastronomieangebot
in ihrer naheren Umgebung.

GroBe Bedeutung der lokalen Konsum- und Einkaufswelt *

@ Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 16 Jahre Angaben in %

*Fragestellung: ,Was machen Sie direkt hier am Ort oder in der néheren Umgebung?”

Lebensmittel einkaufen ~ CEEEEEEEEEEEEEEEE—— 95
Zum Arzt gehen G 89

In die Apotheke gehen R 39

Andere Dinge des taglichen Bedarfs

einkaufen, z. B. Drogerieartikel 82

Zum Frisor gehen GO 73
Essen bzw. etwas trinken gehen  CEREEEEEEEEE————————— 63

Parks oder Walder nutzen ~cEmmmm— 60
Freizeitaktivititen ~CEE———— 50

Kleidung, Schuhe kaufen ~ commms———————————— 50

Zum Optiker, Brillengeschdft gehen  Com—————————————_ 45
Elektrogerdte kaufen ~ com———————————— 42
Meinen Beruf ausiiben ~ commm——— 38
Ins Kino gehen o 3?2

Kulturveranstaltungen besuchen ~ comm———— 30

Mich freiwillig engagieren, Das unmittelbare Wohnumfeld ist die domi-

7 B.in einem Verein  — 30 nierende Konsumwelt der Bevdlkerung. Hier
werden Lebensmittel, Drogerieartikel und
Ausfliige mit den Kindern unternehmen ~ com———— 25 die anderen wichtigen Dinge des taglichen
Abends ausgehen Bedarfs eingekauft. Fast zwei Drittel aller
2 B.in einen Club oder dig Disco T —— 20 Menschen gehen hier auch zum Essen aus.

Quelle: Allensbacher Archiv, Ifd-Umfrage 11033




Gutes Angebot im Nahbereich *

BEDEUTUNG DES NAHBEREICHS - 9

@ Bevilkerung insgesamt @ Einwohner aus GroBstadten @ Einwohner aus léndlichen Gebieten ~ Angaben in %

*Es gibt hier am Ort oder in der naheren Umgebung ein gutes Angebot, wenn man ...

Lebensmittel einkaufen mochte
eine Apotheke braucht

zum Arzt gehen muss

andere Dinge des tdglichen Bedarfs
einkaufen mochte wie z. B. Drogerieartikel

zum Frisor gehen mochte
Essen bzw. etwas Trinken gehen mochte
Parks oder Walder nutzen mdchte

zum Optiker, Brillengeschft gehen muss

Freizeitaktivitdten nachgehen mdchte wie
z.B.ins Schwimmbad gehen, Sport treiben,
Wellness-Angebote nutzen

Kleidung, Schuhe kaufen mdchte

sich freiwillig engagieren mdchte

Elektrogerate kaufen mochte

Ausfliige mit den Kindern unternehmen méchte
ins Kino gehen mochte

Kulturveranstaltungen besuchen mochte
arbeiten mochte, eine Stelle sucht

abends ausgehen mochte
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 16 Jahre
Quelle: IfD-Allensbach, Umfrage 11033

Auf dem Land ist das Angebot an Einkaufs- und Freizeitmdglichkeiten
naturgemaB geringer als in den groBen Stadten. Gleichwohl bewerten
87 Prozent der Dorfbewohner das Angebot fiir Lebensmittel positiv.
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85 Prozent der

Bevolkerung beurteilen
die Einkaufsmaoglich-
keiten in ihrem Wohn-
ort gut oder sehr gut.

e

Viele Konsumenten sehen eine Verbesserung
der Einkaufsmoglichkeiten vor Ort *

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 16 Jahre Angaben in %

*Fragestellung: ,Wiirden Sie sagen, die Einkaufsmdglichkeiten haben sich hier am Ort bzw. in der
ndheren Umgebung in den letzten Jahren eher verbessert oder eher verschlechtert, oder haben sich
die Einkaufsmaglichkeiten hier nicht verdndert?”

Unentschieden,
keine Angabe

Nicht verandert Eher verbessert

47 Prozent der

Bevolkerung sagen,

Eher verschlechtert da“ss S.ICh d.le Emka.UfS_
maoglichkeiten an ihrem
Ort verbessert haben.

Quelle: Allensbacher Archiv,
Ifd-Umfrage 11033 Quelle: IfD-Allensbach, Umfrage 11033
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Mehrheitlich positive Bewertung der Einkaufs-
maglichkeiten im Stadt-Land-Vergleich *

@ Sehrgut Gut Angaben in %

*Fragestellung: , Wenn Sie einmal an die Einkaufsmoglichkeiten hier am Ort bzw. in der ndheren
Umgebung denken: Wiirden Sie sagen, die Einkaufsmaglichkeiten sind alles in allem ...?"

49
32 21 33

63 In den GroBstadten
sind 93 Prozent der

53 52 5) Menschen mit dem
Einkaufsangebot zu-
frieden. Auch auf dem
Land bewerten mehr
als zwei Drittel die
Einkaufsmaglich-
keiten als gut oder
sehr gut.

Bevolkerung Dorfer Kleinstadte  Mittelstadte ~ GroBstadte

insgesamt |— Stadt und Land —l

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevdlkerung ab 16 Jahre
Quelle: IfD-Allensbach, Umfrage 11033

»Der lokale Kosmos hat nach wie vor eine grolSe Bedeutung
und wird diese auf absehbare Zeit ganz klar behalten.”

Prof. Dr. Renate Kécher, Geschdiftsfiihrerin des Instituts flir Demoskopie Allensbach

95 Prozent der
Bevolkerung kaufen
Lebensmittel direkt
am Ort oder in der

unmittelbaren Um-
gebung. (siehe Seite 8)



Nur eine Minderheit kauft regelmaBig im Internet ein

Es ist unumstritten: Das Internet ist aus dem Leben der Menschen nicht mehr wegzudenken.
Jeder Zweite nutzt es taglich oder sogar mehrmals taglich. Damit eréffnen sich dem Konsumen-
ten auch viele neue Einkaufsmaglichkeiten. Fast 70 Prozent der Bevolkerung ab 16 Jahre haben
schon einmal online Produkte gekauft oder Dienstleistungen gebucht. In der Gruppe der Men-
schen unter 45 Jahren haben bereits 90 Prozent Erfahrungen mit dem Einkauf im Internet ge-
macht. Anders sieht es dagegen aus, wenn man sich die Haufigkeit der Online-Einkdufe anschaut.
Nur eine kleine Minderheit, drei Prozent der Bevolkerung, tatigt wochentlich einen oder mehrere
Kaufe im Netz. Jeder FUnfte ordert zumindest mehrmals monatlich online, weitere 16 Prozent
etwa einmal im Monat. Der Anteil der Bevolkerung, der generell am liebsten im Internet einkauft,

ist immer noch klar in der Minderheit. (siehe Seiten 18,19 und 21)

Die Auswirkungen auf den stationdren Handel sind unterschiedlich. Wahrend es fur einige
Branchen schwieriger geworden ist, ist anhand der Studienergebnisse ersichtlich, dass Produkte
des taglichen Bedarfs nach wie vor kaum online nachgefragt werden. (siehe seite 15)
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BEDEUTUNG VON E-COMMERCE - 13

,Obwohl junge Menschen im
Internet sehr aktiv sind, méchte
auch die junge Generation
unbedingt den lokalen
Einkaufskosmos erhalten.”

Prof. Dr. Renate K6cher, Geschdiftsfiihrerin
des Instituts fiir Demoskopie Allensbach

Online-Kaufer vor allem in
jiingeren Altersgruppen *

Basis: Deutschsprachige Bevdlkerung ab 16 Jahre Angaben in %

*Fragestellung: ,/m Internet gibt es ganz verschiedene Dienstleistungen, Waren- und
Serviceangebote, die man in Anspruch nehmen oder bestellen kann und die man dann be-
zahlen muss, z. B. Biicher oder Kleidung kaufen, einen Mietwagen oder eine Reise buchen
usw. Haben Sie iiber das Internet schon einmal etwas bestellt oder in Anspruch genommen,
das etwas gekostet hat?”

Bevolkerung insgesamt

= LI —
= bzw. gebucht

Altersgruppen

16- bis 29-Jahrige  CHEE—_G———————————— 90

30- bis 44-Jihrige  CmE——————————— 90

45-bis 59-Jihrige  CE—————————————— 77
60-Jahrige und Altere  CHm——— 37

Stadt und Land

Dorfer CETT———————— 67
Kleinstddte ~ comm—————————————— 70
Mittelstddte ~ ComE———————— 69
Grofstidte ~ CETEEEEEEEEEEEE—— (9

Quelle: IfD-Allensbach, Umfrage 11033

'—

Unterschiede zwischen Stadt- und Landbevdlkerung gibt es bei
der Nutzung von E-Commerce kaum. In den Dérfern sind
die Werte kaum niedrieger als in den GroBstadten.
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Niedrige Frequenz von Online-Kaufen *

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Online-Kaufer Angaben in %

*Fragestellung: ,Und wie héufig bestellen Sie normalerweise etwas im Internet oder nehmen im
Internet etwas in Anspruch, das etwas kostet?”

Einmal pro Woche oder haufiger

Keine Angabe

Seltener

Einmal im Jahr 21 Mehrmals im Monat

Mehrmals 16 Einmal im Monat

im Jahr

Quelle: IfD-Allensbach,
Umfrage 11033

Auch unter den Online-Kaufern nutzen nur
drei Prozent das Internet wochentlich fiir den
Einkauf, knapp die Halfte bestellt lediglich
mehrmals im Jahr online.
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Starke Differenzierung der Online-Kaufe
nach Produktkategorien *

@ Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 16 Jahre Angaben in %

*Fragestellung: ,Was kaufen oder erledigen Sie zumindest ab und zu iiber das Internet?”
Hotels, Reisen buchen  commme 55
Bankgeschafte durchfiihren  comme———————— 53
Veranstaltungstickets kaufen  com———————— 51
Kleidung e 47
Bahn- oder Flugtickets e 44

Biicher, E-Books ~ cnmmm—— 37

Musik, CDs kaufen oder

o S
kostenpflichtig herunterladen 35

Technische Produkte wie Fernseher, Laptops ~ cxmmm—— 31

Fotodienste nutzen, Fotobiicher, 28
Fotokalender machen lassen T —

Schuhe  commm——— 24

Haushaltsgerdte

Arzneimittel, Medikamente

Filme kaufen oder

G 0

G 0

Beim Einkauf von Produk-
ten des taglichen Bedarfs
spielt das Internet eine

kostenpflichtig herunterladen o 14 untergeordnete Rolle.
Handy-Vertrage abschlieBen  commmmmm 14
Nur 2 Prozent der
Kosmetikartikel o 13 Menschen kaufen Le-
) bensmittel im Internet.
Mobel e 10
Uhren, Schmuck e 9 Am haufigsten werden
Vs i ] Reisen, Hotels und Ver-
ersicherungen abschlielsen G 0 %0
! anstaltungstickets Giber
Lebensmittel @ 2 das Internet gebucht

Quelle: IfD-Allensbach,
Umfrage 11033

Lebensmittel, Versicherungen, Uhren, Schmuck und

Mobel werden im Internet bisher kaum nachgefragt.

Bundesverband Deutscher
Anzeigenblatter

2]

und Bankgeschafte
online abgewickelt.
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34 Prozent der konsumenten

lassen sich normalerweise im sta-
 tiondren Handel beraten, wenn

groBBere Anschaffungen anstehen.




BEDEUTUNG VON E-COMMERCE -

Information im Handel — Kauf im Internet *

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevdlkerung ab 16 Jahre Angaben in %

*Fragestellung: /st es schon vorgekommen, dass Sie sich erst in einem Geschiift iiber ein Produkt
informiert und es dann iiber das Internet gekauft haben?”

Unentschieden,

. Ja, hdufiger
keine Angabe

55 Prozent der
Konsumenten haben
sich noch nie zunachst
im Handel beraten las-
sen, um anschlie3end
online zu bestellen.

Ja, ein-, zweimal

Nie

Quelle: Allensbacher Archiv,
Ifd-Umfrage 11033

Weiterhin groBe Bedeutung der personlichen
Beratung vor groBeren Anschaffungen

@ Bevdlkerung insgesamt Online-Kaufer insgesamt Online-Kdufer regelmdBig ~ Angaben in %

*Fragestellung: , Wenn Sie eine griere Anschaffung planen und sich vor dem Kauf iiber die zur Auswahl stehenden
Produkte informieren machten: Informieren Sie sich dann meist selbst im Internet, oder lassen Sie sich in solchen Féllen
normalerweise in einem Geschdft beraten?”

o 15
Im Internet 26
46
G 34
In einem Geschaft 13 Nur knapp jeder
3 fiinfte Konsument
O 32 informiert sich vor
Mache beides 44 groReren Anschaf-
41 fungen ausschlieB-
lich im Netz.
Ganz unterschiedlich, S 1 16
kommt darauf an 9
Unentschieden, 3
keine Angabe 1 Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 16 Jahre
1 Quelle: IfD-Allensbach, Umfrage 11033

32 Prozent nutzen vor groBBen Anschaffungen
beide Informationsquellen: sowohl das Netz als auch
der stationare Handel werden konsultiert.

17
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Online-Kauf oder stationarer Handel -
die Praferenzen der Konsumenten *

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 16 Jahre Angaben in %

*Fragestellung: , Hier unterhalten sich drei iiber das Einkaufen. Welcher der drei beschreibt am ehesten,
wie Sie selbst am liebsten einkaufen?”

— Altersgruppen —

Bevolkerung 16 bis 30 bis 45 bis 60 Jahre
insgesamt  29Jahre  44Jahre  59Jahre  undalter

,Ich kaufe am liebsten im
Internet ein. Das spart Zeit, ich
habe einen guten Uberblick
iiber das Angebot, kann gezielt
einkaufen und dabei die Preise
der verschiedenen Anbieter
vergleichen.”

13

- >
- -
- o
'_\

52

lch kaufe auch bestimmte
Produkte gern im Internet.
Andere Sachen kaufe ich lieber
in einem Geschaft, da kann
ich mir die Produkte vorher
genau anschauen.”

19

74

39

25
21
6

3
e N

Quelle: IfD-Allensbach, Umfrage 11033

JIch kaufe nicht gernim
Internet ein. Ich bevorzuge
Geschdfte, wo ich mir die
Produkte anschauen und
mich bei Bedarf beraten
lassen kann.”

Unentschieden,
keine Angabe

>~
'w
»Hw

Einkaufspréferenzen sind stark altersgebunden: Tendenziell préferieren die Uber-60-Jahrigen den stationiren Handel
als Einkaufsquelle (74 Prozent). Doch auch in der Gruppe der 16- bis 29-Jahrigen sind diejenigen, die iiberwiegend im
Internet einkaufen, in der Minderheit (13 Prozent). 63 Prozent aus dieser Altersgruppe kaufen selektiv ein: Sie ordern
bestimmte Produkte im Internet, kaufen aber auch gerne im Geschaft ein.
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88 Prozent der konsumenten
schatzen am stationaren Handel,
dass man die Produkte haptisch
erleben und optisch prifen kann.

Auch E-Commerce-Kunden wiirdigen die Vorteile des stationaren Handels

@ Bevdlkerung insgesamt Online-Kéufer Angaben in %

*Fragestellung: , Auf dieser Liste stehen einige Vorteile, die das Einkaufen in Geschdiften gegeniiber dem Einkaufen im Internet haben kann.
Was sind Ihrer Meinung nach die grdlSten Vorteile, wenn man etwas in einem Geschdift kauft?”

Dass man die Produkte in die Hand nehmen  commmEE e 88
und sich genau anschauen kann 86

e 84
80

Dass man die Produkte ausprobieren  cHmmEEE 34
bzw. anprobieren kann 83

Dass man die Produkte  cmmm e 79
gleich mitnehmen kann 76

Dass man sich personlich beraten lassen kann

Dass man auch nach dem Kauf bei Problemen e 62
oder Fragen einen Ansprechpartner hat 58

Dass man Produkte problemlos s 53
umtauschen kann 44

Dass man viele Geschéfte und deren Angestellte  cm—G—G—_—————————— 47
kennt und weiB, dass man gute Qualitdt bekommt 39

Dass man ein besseres Gefiihl hat, weil man keine personlichen  co——————_—_——— 47
Daten wie die Bankverbindung oder die Adresse angeben muss 40

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 16 Jahre
Quelle: IfD-Allensbach, Umfrage 11033
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Bundesverband Deutscher
Anzeigenblatter
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” Generell intensive Nutzung des Internets *
Basis: Bundesrepublik Deutschland, Angaben in %
Bevdlkerung ab 16 Jahre

*Fragestellung: ,Wie oft nutzen Sie das Internet? Wiirden Sie sagen ...”

Bevdlkerung insgesamt

Die Mehrheit der Be-
. Keine Angabe volkerung (51 Prozent)
nutzt taglich oder
sogar mehrmals taglich

! Nie
: das Internet.
'L #
“ A
a Seltener

Einmal in (Mehrmals)
derWoche 4 taglich
Mehrmals in 18
der Woche

Quelle: IfD-Allensbach, Umfrage 11033

,Das Internet wird in hohem Mal3e impulsgetrieben genutzt,
wdhrend Printmedien eine Gattung sind, die Impulse setzen.”

Prof. Dr. Renate Kécher, Geschdftsfiihrerin des Instituts fliir Demoskopie Allensbach

Bekanntheit und Nutzerkreis ausgewahlter Internetangebote

Davon gehort @ Schon genutzt Angaben in %
Bekanntheit und Nutzerkreis von Bekanntheit und Nutzerkreis von
marktjagd und kaufDa groupon.de
Bevdlkerung
n & insgesamt ol
Altersgruppen
3 16-bis 29-Jahrige 4
3 30- bis 44-Jahrige [ 16 45
\ 4 y 2 45- bis 59-Jahrige [ 8 39
']
N a 12 60-Jahrige und Altere 17
.' i‘ b Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 16 Jahre Internetangebote wie ,marktjagd”, ,kaufDa” oder,,Groupon” haben in-
| 'E il Quelle: IfD-Allensbach, Umfrage 11033 zwischen einen gewissen Bekanntheitsgrad erworben, werden aber durch-
[ g - gangig bisher nur von relativ kleinen Minderheiten genutzt. So ist zwar
T Y 34 Prozent der Bevdlkerung ab 16 Jahre der Name,,Groupon“ bekannt, aber

2 nur zehn Prozent haben das Angebot bislang auch genutzt.




22 - INFORMATIONSQUELLEN FUR DEN NAHBEREICH

8 T

p—

i

i r
X

[ ..r Ny

INFORMATIONSQUELLEN

£y

]

FURDENNAHBEREICH




INFORMATIONSQUELLEN FUR DEN NAHBEREICH - 23

Ganz nah am Leben der Menschen

Die Uberwaltigende Mehrheit der Menschen interessiert sich sehr fir Neuig-
keiten aus ihrem unmittelbaren Lebensumfeld. Als gute Informationsquelle
Uber die Lokalpolitik, Veranstaltungen und das Geschehen vor Ort gelten
neben der regionalen Tageszeitung die Anzeigenblatter. Andere Medien

wie Radio, Regionalfernsehen oder Stadtmagazine spielen hier eine weitaus
geringere Rolle. Wenn es um konkrete Einkaufstipps und Informationen tGber
Sonderangebote geht, liegen Anzeigenblatter in der Gunst der Bevolkerung
sogar weit vor den anderen Informationsquellen und Medien. (siehe Seite 23 ff)

Haufige Information iiber das lokale Geschehen *

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 16 Jahre Angaben in %

*Fragestellung: ,Wie hdufig informieren Sie sich iiber Entwicklungen und Ereignisse bei Ihnen am Ort, in der ndiheren Umgebung?
Wiirden Sie sagen ...

Bevolkerung insgesamt Personen mit groBem Interesse am lokalen Geschehen

Nie Keine Angabe Selten Nie

Gelegentlich

Haufig

Gelegentlich

Quelle: IfD-Allensbach, Umfrage 11033

Je groBer das Interesse am lokalen Umfeld ist, desto hdher ist auch die Frequenz der Information
iiber den lokalen Kosmos. 68 Prozent der Personen mit groBem Interesse am lokalen Geschehen
informieren sich haufig iiber Entwicklungen und Ereignisse am Wohnort.

BVDA7
Bund band D h
- esverAer]eig::;f;ttg: l I
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Hohes Interesse an Informationen iiber den Nahbereich *

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 16 Jahre Angaben in %

*Fragestellung: ,Wie sehr interessieren Sie sich alles in allem fiir ...?"

Interesse
insgesamt
S @ Kaum Geschehen am Ort Sehr i
1 Garnicht Teilweise 4
Einkaufstipps bzw.
16 @ Kaum Sonderangebote von Sehr  Co—————— 338 °
. Geschaften in der Threref
5 . Garnicht niheren Umgebung Teilweise 40
10 @ Kaum Geschehen in der naheren Sehr  CH———————— 37 %
1 . Garnicht Umgebung, in der Region Teilweise 51
19 ¢ Kaum Freizeitmdglichkeiten in Sehr G 35
4 . Garnicht der naheren Umgebung Teilweise 41
2 e Kam A Sehr  cm—— 27
Veranstaltungen in der
8 . Garnicht naheren Umgebung Teilweise 42
Gaststatten und
4 ¢ Kaum Restaurants am Ort Sehr  comm—— 20 0
9 . Garnicht bzw. in der Teilweise 47
naheren Umgebung

Quelle: IfD-Allensbach, Umfrage 11033

90 Prozent der Bevélkerung interessieren
sich fur das Geschehen am Ort.

BVDA
Bund band D h
= esverA?‘r;eig::glsgttz: l }




Anzeigenblatter gehoren zur Spitzengruppe der Quellen fiir besonders
gute Informationen iiber Lokalpolitik und lokales Geschehen ... *
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@ Bevolkerung insgesamt

*Fragestellung: , Woher bekommt man besonders gute Informationen iiber Lokalpolitik und Nachrichten hier vom Ort?” - Listenvorlage

Regionale Tageszeitung

Personliche Gespréche

Anzeigenblatt bzw.
Lokal- oder Wochenblatt

Radio

Amtsblatt,
Stadt- bzw. Gemeindeblatt

Regionalfernsehen

Zeitschriften, Stadtmagazine
Internetseiten der regionalen Tageszeitung
Andere Internetseiten

Apps auf Handys oder Smartphones

Internetseiten der Anzeigenblatter

Personen mit groBem Interesse am Geschehen Angaben in %

G /0
G 64
G 6 1
G 30
G 39
G 34
G 24

O /3

G 13

o 11

- ° Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevdlkerung ab 16 Jahre

89
69
n
i)

45

Anzeigenblatter spielen eine
groBRe Rolle bei der Information
iiber das lokale Umfeld. Bei Per-
sonen mit gro3em Interesse am
lokalen Geschehen sind sie eine
27 noch wichtigere Informations-
quelle als personliche Gesprache.

40

31

21

10

12 Quelle: IfD-Allensbach, Umfrage 11033
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Anzeigenblatter gehoren neben Tageszeitungen zu den meist-
genannten Informationsquellen iiber Veranstaltungen * ...

@ Bevélkerung insgesamt

16- bis 29-Jahrige Bevolkerung Angaben in %

*Fragestellung: , Woher bekommt man besonders interessante Veranstaltungshinweise und gute Informationen
{iber Veranstaltungen in lhrer Néihe?” — Listenvorlage

Regionale Tageszeitung

Anzeigenblatt bzw.
Lokal- oder Wochenblatt

Personliche Gespréche
Radio
Zeitschriften, Stadtmagazine

Regionalfernsehen

Amtsblatt,
Stadt- bzw. Gemeindeblatt

Andere Internetseiten

Internetseiten der
regionalen Tageszeitung

Apps auf Handys oder Smartphones

Internetseiten des Anzeigenblattes

CI— 61

43
G 53
48
G 46
51
G 24
25
O 1
2 Neben der regionalen Tageszeitung

@ 20 greifen die Biirger auch gerne zum

17 Anzeigenblatt, um sich iiber Veran-
o 19 staltungen zu informieren. Andere

17 Medien wie Radio, Lokalfernsehen
o 17 oder Stadtmagazine liegen hier mit

37 Abstand zuriick.

o 1)

17
- °

25
[ Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 16 Jahre
" Quelle: IfD-Allensbach, Umfrage 11033

Fast jeder Zweite im Alter von 16 bis 29 Jahre informiert
sich im Anzeigenblatt Gber Veranstaltungen in der Region.




... und sind die Nummer 1 der
Informationsquellen fiir Einkaufe *
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l—: - \‘-

@ Bevdlkerung insgesamt

Personen mit groBem Interesse an Einkaufstipps

Angaben in %

*Fragestellung: , Woher bekommt man lhrer Meinung nach interessante Einkaufstipps
bzw. Informationen iiber Sonderangebote?” — Listenvorlage

Anzeigenblatt bzw.
Lokal- oder Wochenblatt

Regionale Tageszeitung
Personliche Gespréche

Radio

Zeitschriften, Stadtmagazine

Andere Internetseiten

Amtsblatt,
Stadt- bzw. Gemeindeblatt

Apps auf Handys oder Smartphones
Regionalfernsehen
Internetseiten der regionalen Tageszeitung

Internetseiten des Anzeigenblattes

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevdlkerung ab 16 Jahre

Quelle: IfD-Allensbach, Umfrage 11033

G 62

71
G 48
55
. 38
43
o 14
17
o 13
17
o 12
10 ,JWenn es um konkrete
- 8 Einkaufstipps und
1 . .
Informationen liber
- 3
9 Sonderangebote geht,
- 6 kann keine andere
8 )
oy Gattung den Anzeigen-
5 bldittern das Wasser
- 45 reichen.”

Prof. Dr. Renate Kocher,
Geschdftsfiihrerin des Instituts
flir Demoskopie Allensbach



28 - INFORMATIONSQUELLEN FUR DEN NAHBEREICH

Anzeigenblatter werden von der groBen Mehrheit
als Informationsquelle iiber Einkaufsmoglichkeiten
und Sonderangebote genutzt *

@ Bevdlkerung insgesamt Personen mit groem Interesse an Einkaufstipps Angaben in %

*Fragestellung: ,Und wo finden Sie Einkaufstipps und Sonderangebote?” - Listenvorlage

Anzeigenblatt bzw.  CEEEG————EEEE———— 67

Lokal- oder Wochenblatt

Prospekte, die direkt in den
Briefkasten geworfen werden

Regionale Tageszeitung

Personliche Gespréche

73

G 58
66

G 5 5
65

I 45

47
Radio o 12
13
Zeitschriften, Stadtmagazine -_— 111 3
Andere Internetseiten e 9 Personen mit ausgepragtem
9 Interesse an Einkaufstipps halten
Regionalfernsehen @ 6 Anzeigenblatter mit Abstand vor
8 allen anderen Medien fiir eine
Apps auf Handys oder Smartphones @ 6 gute Informationsquelle iiber
7 Einkaufsmaglichkeiten und
Internetseiten der regionalen Tageszeitung - 7 g
Internetseiten des Anzeigenblattes - 4 6

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 16 Jahre
Quelle: IfD-Allensbach, Umfrage 11033

Bundesverband Deutscher
Anzeigenblatter
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—
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. r 9

Frequenz der Information iiber lokale Angebote *

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 16 Jahre Angaben in %

*Fragestellung: ,Wie ist es mit Einkaufstipps und Sonderangeboten hier in der niiheren Umgebung?
Wie hdufig informieren Sie sich dariiber?”

Bevdlkerung insgesamt Personen mit groBem Interesse an Einkaufstipps
Nie Keine Angabe Selten Keine Angabe

81

Selten

Gelegentlich

Gelegentlich
Haufig

Quelle: IfD-Allensbach, Umfrage 11033

66 Prozent der personen mit groBem Interesse

an Einkaufstipps informieren sich haufig und weitere
29 Prozent gelegentlich tber Einkaufsmoglichkeiten
und Sonderangebote am Ort.



Anzeigenblatter werden
generationeniibergreifend
genutzt, wenn es um lokale
Einkaufstipps geht. In der
Altersgruppe der 30- bis 44-
Jahrigen nutzen 69 Prozent
ihr Anzeigenblatt als Infor-
mationsquelle iiber Ein-
kaufsmaglichkeiten, in der
Altersgruppe der Uber-45-
Jahrigen sind es gut

70 Prozent.
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Altersgebundene Information iiber Einkaufsmoglichkeiten *

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Personen, die sich zumindest selten tiber
Einkaufstipps und Sonderangebote in der ndheren Umgebung informieren

Angaben in %

*Fragestellung: ,Und wo finden Sie solche Einkaufstipps und Sonderangebote?” - Listenvorlage

16 bis 29 Jahre

30 bis 44 Jahre

45 bis 59 Jahre

60 Jahre und dlter

In Anzeigen- bzw. Wochen-
blattern (gedruckte Ausgabe)

In regionalen Tageszeitungen

" (gedruckte Ausgabe)

In Prospekten, die direkt in den
Briefkasten geworfen werden

Auf Internetseiten des
Anzeigenblattes

Auf Internetseiten der
regionalen Tageszeitungen

Auf anderen Internetseiten

Quelle: IfD-Allensbach, Umfrage 11033 - Auszug

Bundesverband Deutscher
Anzeigenblatter
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Print schlagt digital, wenn es um die Verbreitung von Einkaufstipps
und Sonderangeboten des lokalen Handels geht. siene seite 30)

Seltene Nutzung von Internetseiten
von Geschaften und Restaurants *

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevdlkerung ab 16 Jahre Angaben in %

*Fragestellung: ,Wie hdufig nutzen Sie die Internetseiten von Geschdften, Léden oder
Restaurants bei Ihnen am Ort oder im Staditeil, um sich z. B. iiber die Offnungszeiten oder
aktuelle Angebote zu informieren, oder um etwas zu bestellen? Wiirden Sie sagen, Sie
nutzen solche Internetseiten ..."

Keine Angabe

Haufig

Gelegentlich

28

SEIL‘ Quelle: Allensbacher Archiv
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ABDECKUNG UND
NUTZUNG DER
ANZEIGENBLATTER

Anzeigenblatter sind ein fester Bestandteil des Lebens
Die Abdeckung der privaten Haushalte mit Anzeigenblattern
ist auBerordentlich eindrucksvoll. 92 Prozent der Bevolkerung
erhalten Anzeigenblatter, knapp zwei Drittel sogar mehrere.
Dass Anzeigenblatter — wie ihr Name schon verrat — neben
den Informationen Uber das lokale Geschehen auch Werbung
transportieren, ist fUr die Mehrheit der Bevolkerung durchaus
erwinscht. Viele Menschen haben zu Werbung eine positive
Grundhaltung und sehen darin primdr den Nutzen fir die
Vorbereitung der eigenen Kaufentscheidungen.

(siehe Seiten 33, 34 und 40)

Quelle: IfD-Allensbach, Umfrage 11033
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g
B
o
e 53 Prozent der Bevélkerung
' lesen mindestens die Halfte aller
A Seitenin ihrem Anzeigenblatt.
. o Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrageranalyse, AWA 2014

Fast vollstandige Abdeckung mit Anzeigenblattern *

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 16 Jahre Angaben in %

*Fragestellung: s gibt ja,Anzeigenbldtter; auch Lokal- oder Wochenbldtter genannt, die kostenlos an die
Haushalte verteilt werden. Darin stehen Artikel und Berichte hier vom Ort und aus der Gegend und natiirlich auch
Anzeigen und Werbung. Bekommen Sie auch regelmdBig eines oder mehrere dieser Anzeigenblitter zu sich nach
Hause, oder ist das nicht der Fall?”

Keine Angabe

Nein, nicht der Fall ‘

63 Prozent der Bevdlkerung ab
14 Jahre nutzen Anzeigenblatter
regelmaBig jede Woche (48 Pro-
zent) oder zumindest zwei- bis
dreimal im Monat (15 Prozent).

Ja, eines

Ja, mehrere

Quelle: Allensbacher Markt- und
Werbetrageranalyse, AWA 2014

Quelle: IfD-Allenshach, Umfrage 11033
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Anzeigen und Prospekte: hilfreich fiir den Einkauf *

@ Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 16 Jahre Angaben in %

*Fragestellung: ,Hier auf dieser Liste stehen verschiedene Aussagen zum Thema Werbung, Prospekte und Anzeigen.
Was davon wiirden auch Sie sagen, was trifft auch auf Sie zu?”

Ich bléttere gerne Prospekte durch, um auf Sonderange-

G
bote oder neue Produkte aufmerksam zu werden 28

Ich schaue mir nur Anzeigen oder Prospekte von

bestimmten Geschaften oder Produkten an 49

Durch die Sonderangebote in Anzeigen

oder Prospekten habe ich schon haufig Geld gespart w

Anzeigen und Prospekte helfen mir

bei der Planung meines Einkaufs i

Durch Anzeigen oder Prospekte erfahre ich, wenn bei mir

in der Gegend neue Geschafte eroffnen 39

Durch Anzeigen oder Prospekte bin ich schon hdufiger

D
auf neue Produkte aufmerksam geworden 3

Mich nerven die vielen Prospekte im Briefkasten ~ e 28

Gut gemachte Anzeigen sprechen michan G 28

58 Prozent der

Prospekte bldttere ich nur durch, wenn ich viel Zeit habe ~ Co—————— 2?2 Bevolkeru ng blattern

Ich schaue mir Anzeigen oder Prospekte nur an,

gern Prospekte durch,
wenn ich etwas Bestimmtes suche oder kaufen mochte

um auf Sonderangebote
Prospekte, die ich im Briefkasten habe, quums 19 oder neue Produkte
schmeiBe ich in der Regel ungelesen in den Miill
aufmerksam zu werden.

G )

Quelle: IfD-Allensbach, Umfrage 11033
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Nutzung der Werbeprospekte in Anzeigenblattern *

» Bevdlkerung insgesamt @ Leser von Anzeigenblattern Angaben in %

*Fragestellung: ,Und die Prospekte, die dem Anzeigenblatt beiliegen: Blittern Sie diese Werbeprospekte
in der Regel durch oder ab und zu, oder blittern Sie die Prospekte selten oder gar nicht durch?”

Bevolkerung Leser von Anzeigenblattern
insgesamt insgesamt’ regelmafig? sporadisch’
In der Regel 35 j M 49 13

Abund zu

Selten

Bekomme kein Anzeigenblatt

2%
6o

Garnicht 13 10 6 22
s )
3

Unentschieden, keine Angabe

100 100 100 100

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevdlkerung ab 16 Jahre

Quelle: IfD-Allenshach, Umfrage 11033

'Die Leser von Anzeigenblattern entsprechen dem Weitesten Leserkreis (WLK) = 52,8 Millionen Personen

ZPersonen, die mindestens zwei- bis dreimal pro Monat Anzeigenblatter lesen (entspricht 39,77 Millionen Personen)

3Sporadische Leser sind iber die Nutzungsfrequenzen ,etwa einmal im Monat”, ,seltener” bzw. ,fast nie” abgegrenzt
(entspricht 13,07 Millionen Personen)
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Uber AnZeigenblatter

wird der gro3te Kreis regelmalliger
Nutzer von Prospekten erreicht.
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77 Prozent der Bevélkerung
f blattern Werbeprospekte in
Anzeigenblattern zumindest
gelegentlich durch.

Beachtung von Prospekten bei
unterschiedlichen Werbetragern

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 16 Jahre Angaben in %

Beachtung von Prospekten
in Anzeigenblattern ...

= RegelmiBiy ~commm——— 35
Sporadisch e 22

... bei direkt in den Briefkasten
eingeworfenen Prospekten

RegelmdBig e 30

- Sporadisch ~ EREE— 47
... in der regionalen Tageszeitung
RegelmdBig  commmm———— 30
Sporadisch ~ v 43

Quelle: IfD-Allenshach, Umfrage 11033 Wihrend 35 Prozent der
Bevdlkerung regelmaBig die
Prospekte in ihren Anzeigen-
blattern beachten, betragt
dieser Anteil bei direkt in

¥ den Briefkasten geworfenen

Prospekten 30 Prozent.
Diesen Wert erreichen auch

Prospekte in regionalen

Q\ Tageszeitungen.
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Anspriiche der Leser an das Medium steigen
Anzeigenblatter haben sich in vielen Jahren einen festen und treuen Leser-

stamm erarbeitet. Dementsprechend hoch sind heute auch die Erwartungen

an das Medium, das sich bei weitem nicht nur auf Informationen Uber die

lokale Konsumwelt beschrankt. Vielmehr erwartet die gro3e Mehrheit der

Leserschaft heute eine umfassende Berichterstattung Uber Veranstaltungen,

die lokale Politik sowie ausflhrliche Serviceinformationen wie beispielsweise

zu Bereitschaftsdiensten von Arzten und Apotheken.

Hohe Erwartungen an Anzeigenblatter *

@ Bevolkerung insgesamt

RegelmaBige Leser von Anzeigenblattern’

Angaben in %

*Fragestellung: , Was erwarten Sie von einem guten Anzeigenblatt, wie sollte ein gutes Anzeigenblatt sein?”

Sollte umfassend iiber Veranstaltungen hier
in der Region berichten und sie ankiindigen

Ubersichtlich, damit man sich iiber
alles Wichtige schnell informieren kann

Es sollte ausfiihrliche Service-Informationen wie z. B.
Bereitschaftsdienste von Arzten, Apotheken usw. geben

Sollte ausfiihrlich iiber das Geschehen hier am Ort,
hier aus der Gegend berichten

Sollte Anzeigen mit Einkaufstipps und
Sonderangeboten enthalten

Sollte mdglichst viele Kleinanzeigen
hier aus der Region bringen

Sollte auf Ausgehmaglichkeiten in der Umgebung
hinweisen, z. B. auf Restaurants

Sollte unterhaltsam sein, es sollte
Spals machen, darin zu lesen

Sollte Familienanzeigen von Leuten hier aus der Region
zu Geburten, Hochzeiten, Beerdigungen usw. enthalten
Sollte ausfiihrlich iiber die Regionalpolitik berichten

Die Artikel sollten nicht so ausfiihrlich,
sondern eher kurz sein

Es sollten viele interessante Prospekte beiliegen

Sollte nicht nur hier vom Ort, sondern auch
viel aus der weiteren Umgebung berichten

Sollte iiber die Meinung der Leser berichten
Sollte Aktionen fiir Leser veranstalten, z. B. Lesertelefon,

Wettbewerbe, Preisausschreiben

Sollte ein guter Ratgeber sein, sollte auch tiber
personliche Fragen informieren wie
z. B. Gesundheit, Erziehung, Partnerschaft

C— 65

77
CI— 60
67
G 50
65
G 54
63
G 5(
62
G 4/
53
G 3/
43
G 3/
Zy)
G 35
Y]
G 30
37
G /9
32
G 3
35
ca—— )7 Auch die Optik der Anzeigenblatter
29 wird inzwischen unter die Lupe ge-
25 nommen: Der groBen Mehrheit ist
30 eine iibersichtliche Gestaltung sehr
2 wichtig.
L}
26
o )
21

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 16 Jahre
Quelle: IfD-Allensbach, Umfrage 11033
"Personen, die mindestens zwei- bis dreimal pro Monat Anzeigenblatter lesen (entspricht 39,77 Millionen Personen)

39
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Was Leser an Anzeigenblattern besonders schatzen *

@ Leser von Anzeigenblattern insgesamt’ RegelmaBige Leser von Anzeigenblattern? Angaben in %

*Fragestellung: ,Wenn Sie einmal an das Anzeigenblatt bei Ihnen aus dem Ort bzw. bei Ihnen aus der Region denken:
Was gefdllt Ihnen daran besonders?” - Listenvorlage

I /8

Ist kostenlos 83

Kiindigt regionale Veranstaltungen an ~ commmmmmS———————————— 52
und berichtet iiber sie 58

Enthalt Anzeigen mit Einkaufstipps ~ commme————————————— 51
und Sonderangeboten 59

G 50

Enthalt viele Kleinanzeigen aus der Region 57

Es liegen viele interessante Prospekte bei 42 49

Bietet ausfiihrliche Serviceinformationen 42 47
G 40

Berichtet ausfiihrlich iiber das Geschehen hier am Ort m

G 34

Ist informativ, interessant m

G 30

Bietet Ausgehtipps 3

Berichtet nicht nur hier vom Ort, sondern auch ~ comm—————— 29
viel aus der weiteren Umgebung 32

W]

Familienanzeigen 3

Die Artikel sind nicht so ausfiihrlich, ~c— T ———— 28
sondern eher kurz 30

Ubersichtlich 28

Berichtet ausfiihrlich iiber die Lokalpolitik
Unterhaltsam

Veranstaltet Aktionen fiir Leser 13 Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevilkerung ab 16 Jahre,

Leser von Anzeigenbldttern
Berichtet viel iber die Meinung der Leser . 11 Quelle: IfD-Allensbach, Umfrage 11033
"Die Leser von Anzeigenblattern entsprechen dem Weitesten
Informiert auch Giber persdnliche Fragen wie  commmmm 11 Leserkreis (WLK) = 52,8 Millionen Personen
z.B. Gesundheit, Erziehung, Partnerschaft 12 2Personen, die mindestens zwei- bis dreimal pro Monat
Anzeigenblatter lesen (entspricht 39,77 Millionen Personen)

Neben der kostenlosen Verteilung schitzen
die Leser an ihrem Anzeigenblatt vor allem
die Berichterstattung iiber Veranstaltungen,
die groBe Zahl an Anzeigen mit Sonder-
angeboten, die Kleinanzeigen und die
beiliegenden Prospekte. Auch die Berichte
iiber das Geschehen am Ort finden groen
Anklang.

Bundesverband Deutscher
Anzeigenblatter
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~Anzeigenbldtter punkten bei ihren Lesern exakt
mit dem, was sie hauptsdichlich transportieren
wollen, mit ihrer eigentlichen Funktion.”

Prof. Dr. Renate Kocher,
Geschdiftsfiihrerin des Instituts
fiir Demoskopie Allensbach

44 Prozent

der regelmaliigen
Leser schatzen an
ihrem Anzeigenblatt
besonders, dass es
ausfiihrlich Gber das
Geschehen am Ort
berichtet.
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Die Wiinsche der Leser nach einer Ausweitung
der Berichterstattung machen deutlich, dass
Anzeigenblatter immer mehr als eine Art kosten-
lose lokale Wochenzeitung gesehen werden.

45 Prozent wiinschen

sich verstarkt Berichte Uber
Probleme in der Region.
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Rubriken, die nach dem Wunsch vieler Leser
ausgeweitet werden sollten *

@ Leser von Anzeigenblattern insgesamt Angaben in %

*Fragestellung: , Hier sind einmal Rubriken aufgeschrieben, die man in den meisten Anzeigenbldttern
findet. Sind darunter welche, die Ihnen nicht ausfiihrlich genug sind, die Ihrer Meinung nach im Anzeigen-
blatt mehr Raum einnehmen sollten?”

Berichte iiber Probleme hier in der Region ~ comE—————————_ 45
Lokalnachrichten ~com————— 35

Veranstaltungshinweise ~ CE——————————_ 32

Hintergrundberichte,

Reportagen iiber die Region Al

Informationen zur Lokalpolitik ~ commm———— 31

Serviceinformationen wie Bereitschaftsdienste

i G
von Arzten, Apotheken 2

Berichte iiber Kulturveranstaltungen

: - G
in der Region =

Berichte iiber Menschen, die sich freiwillig engagieren

und iiber Mdglichkeiten des freiwilligen Engagements B

Stellenanzeigen, Stellenmarkt ~ Com——————— 25

Private Kleinanzeigen, z. B. An- und Verkauf ~ o 24

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Leser kostenloser Anzeigenblétter
Quelle: IfD-Allensbach, Umfrage 11033

Viele Leser wiinschen sich eine Ausweitung
der Lokalnachrichten und Informationen iiber
Lokalpolitik. Auch Berichte iiber freiwilliges
Engagement sind starker gefragt. Diesem
Interesse kommt der BVDA als Medienpartner
der bundesweiten ,Woche des biirgerschaftli-
chen Engagements” entgegen.
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