


Basisinformationen AWA 2002

Was ist die AWA?

Die Allensbacher Markt- und Werbetrageranalyse, kurz AWA genannt, ist eine Markt-Media-Studie,
eine Mehrthemenumfrage Uber Konsumgewohnheiten und Mediennutzung. Durchgeflhrt wird sie
seit 44 Jahren vom Institut fir Demoskopie Allensbach im Auftrag von heute rund 100 Verlagen
und TV-Sendern. Die AWA stitzt sich auf rund 21.500 Interviews, die bundesweit mindlich-
personlich von geschulten Interviewerinnen und Interviewern des Instituts durchgefuhrt werden.
Die Ergebnisse - gultig fur derzeit 64,43 Millionen Deutsche ab 14 Jahre - werden jedes Jahr im
Sommer der Offentlichkeit prasentiert. Im Juli werden die Berichtsbande und CD-ROMs veréf-
fentlicht und individuelle Auswertungen kénnen durchgefihrt werden.

AWA 2002 - Untersuchungssteckbrief

Methodische Gesamtverantwortung
Institut flir Demoskopie Allensbach

Grundgesamtheit
Deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre in Privathaushalten; 64,43 Mio.

Stichprobe
Nach dem Quoten-Auswahlverfahren angelegte Personenstichprobe; 21.513 Befragte insgesamt; disproportio-
naler Stichprobenansatz zur VergréRerung der Fallzahlen im markt- und media-analytisch iberdurchschnittlich
genutzten Segment der 14- bis unter 60jahrigen.

Untersuchungszeitraum

Frahjahr 2001 (16.02.2001 - 26.04.2001)
Herbst 2001 (26.09.2001 - 23.12.2001)
Frihjahr 2002 (16.02.2002 - 26.04.2002)

Berichterstattung
Zur AWA 2002 sind insgesamt 4 tabellarische Berichtsbéande erschienen, dazu das Codebuch. Der Datensatz
AWA 2002 kann beim Institut fir Demoskopie Allensbach auch auf CD-ROM bezogen werden, zusammen mit
dem Analyse- und Planungsprogramm mediMACH. Ein Bestellformular finden Sie am Ende (Seite 13/14) die-
ses Prospekts.

Methode, Konzeption
Die AWA ist eine Mehrthemenumfrage. Der abwechslungsreich gestaltete und sorgfaltig getestete Fragebogen
und die Vielfalt der erhobenen Merkmale vermeiden Monotonie und schaffen ein positives Interviewklima. Ob-
wohl die Nutzer eine immer grofere Informationsfiille fordern, wurde der Single-Source-Ansatz konsequent
beibehalten. Alle Daten der AWA 2002 werden in einem miindlich-personlichen Interview erhoben. Die Reich-
weitenermittlung der Medien stiitzt sich auf erprobte und durch eigene Grundlagenstudien abgesicherte Er-
mittlungsmodelle.

Nutzungsrechte
Alle Rechte an der AWA 2002 liegen beim Institut fUr Demoskopie Allensbach. Die AWA 2002 darf, gleichgliltig
ob ganz oder in Teilen, nicht ohne schriftliche Einwilligung des Instituts fliir Demoskopie Allensbach veroffent-
licht, vervielfaltigt oder zur Auswertung durch jegliche Analyseprogramme aufbereitet und weitergegeben wer-
den, § 87a ff Urheberrechtsgesetz.

Medienanbieter, die sich an der AWA 2002 beteiligt haben, dirfen auf der Basis des Datenbestandes zur
AWA 2002 Sonderauswertungen durchfihren. Die Argumentation und Akquisition sowie jede Form der werbli-
chen Nutzung fur einzelne oder mehrere Medien (Titel, Sender u. a.) setzt eine Teilnahme an der AWA fir die
entsprechenden Medien (Titel, Sender u. a.) voraus. Werbungtreibende Unternehmen, Werbeagenturen oder
sonstige Institutionen mussen fir die Nutzung der AWA 2002 das Nutzungsrecht beim Institut fir Demoskopie
Allensbach erwerben.

Daten aus der AWA durfen nicht in elektronische Informationssysteme (z. B. Internet) eingespeist werden,
wenn diese Daten dadurch allgemein zuganglich werden.

Jeder Verstol3 gegen die vorstehenden Bedingungen I6st eine sofort fallige Vertragsstrafe in Hohe
von 7.500 Euro aus. Darliber hinausgehende Anspriiche und Schadenersatzanspriiche bleiben davon unbe-
rihrt.




AWA 2002 Informationsbereiche

Was bietet die AWA an Informationen -

- Uiber Markte?

Die AWA informiert Uber mehr als 2.000 Markte und Teilmarkte, berichtet Gber Kauf und
Verbrauchsgewohnheiten, Uber Interessenstrukturen und Verhaltensweisen. Die Palette der
Markte, der Produkte und Dienstleistungen, tber die die AWA Auskunft gibt, ist breit gefachert. In
16 Abschnitte gliedert die AWA die verfigbaren Marktinformationen und Zielgruppenmerkmale. Sie
reichen von der Soziodemographie Uber Sport/Freizeit bis hin zu Urlaub und Reisen, von Geld-
und Kapitalanlagen Uber Versicherungen, Haus und Wohnen bis zu Computer, Internet, Telekom-
munikation und Kraftfahrzeugen, von Mode und Gesundheit bis zu Haushalt, Essen, Trinken und
Rauchen. Erfragt werden hier z.B. Besitz und Kaufplane, Kauf und Konsum, Interesse und Ent-
scheidungstrager.

Einen guten Einblick in das Erhebungsprogramm der AWA vermittelt das Inhaltsverzeichnis der
Berichtsbande, das wir hier auf Seite 10 abgedruckt haben.

- iiber Medien?

Der Medienteil der AWA umfal’t Daten zu Werbetragern aus 14 Gattungen, informiert im Detail
Uber Reichweite und Nutzung: Publikumszeitschriften, Magazinsupplements von Uberregionalen
Tageszeitungen und Zeitschriften, Programmsupplements, Wochen- und Monatszeitungen, Stadt-
illustrierte, ausgewahlte Kundenzeitschriften, Uberregionale Abonnementstageszeitungen, regio-
nale Abonnementstageszeitungen, Uberregionale und regionale Kaufzeitungen, Anzeigenblatter,
Fernsehnutzung fur insgesamt 12 Sender bzw. Programme, o6ffentlich-rechtlicher und privater
Horfunk, Kinobesuch. Den Schwerpunkt bildet der Printbereich mit Informationen Gber mehr als
250 Titel. Keine andere Media-Studie enthalt so viele Einzeltitel, besonders im Special-Interest-
Bereich, wie die AWA.

Als einzige intermediale Studie bietet die AWA gleichzeitig Ergebnisse zur Nutzung weiterer
Mediengattungen: Anzeigenblatter, Plakatanschlag, Verkehrsmittelwerbung und Internet. Sie er-
mittelt Reichweiten, Kontaktchancen und Nutzungsfrequenz dieser Medien.

Auf den Seiten 8 und 9 sind die Medienvorspalten der Berichtsbande abgebildet. Hier erhalten Sie
einen Uberblick dariiber, welche Medien in der AWA ausgewiesen sind.

- ber gesellschaftliche Rahmenbedingungen?

Die AWA zeichnet sich besonders dadurch aus, daf} sie zur Analyse des Konsumentenverhaltens
viele Informationen Uber gesellschaftspolitische und soziokulturelle Rahmenbedingungen erkundet,
die sowohl fir Mediennutzung als auch fiir Marktverhalten wichtige EinfluRfaktoren sind.

Erganzend zur einfachen Soziodemographie kénnen z.B. der gesellschaftlich-wirtschaftliche Status
oder die Persodnlichkeitsstarke und Meinungsfuhrerschaft sowie die Kommunikationsstarke unter-
sucht werden. Je nach Aufgabenstellung kommen weitere Aspekte ins Blickfeld: Politisches Inte-
resse und politischer Standort, Konfession und Kirchenbesuch, Stimmung und Lebensziele, An-
sichten und Meinungen zu unterschiedlichen Gesellschaftsthemen, Informationsinteresse, Frei-
zeitbeschaftigungen, Markenbewuftsein, Technikaufgeschlossenheit.



Kontinuitat und Innovation AWA 2002

Kontinuitat und Innovation: Neue Ermittlungen

Markt- und Mediaforschung setzen Kontinuitat und Innovation voraus. Das Instrument der Beobachtung
braucht Kontinuitat. Nur so lassen sich auf einem Markt und in einer Gesellschaft, die sich bewegt, die
Trends von Konsum und Mediennutzung beobachten. Gleichzeitig muf® aber auch das Neue in den Blick
gebracht werden, das im Laufe dieser Bewegung entsteht. Die AWA tragt dem Rechnung, indem sie ihren
Beobachtungsfokus dynamisch halt: Immer neue Produkte und neue Verhaltensmerkmale werden in ihr Fra-
geprogramm aufgenommen, und zwar zuerst experimentell suchend auf Teilbasis. In der jeweils folgenden
Welle werden dann die Erkenntnisse dieser Vorerhebung genutzt und auf voller Basis der Markt- und Media-
forschung zuganglich gemacht.

Neu und auf voller Basis nutzbar sind u.a. Erhebungen -

- Uber die Risikobereitschaft bei Geldanlagen,

- zu Direktbanken

- Uber Besitz und Kaufplan von DVD-Playern,

- Uber die Nutzung des Internets, um sich dort Gber Marken und Produkte, Uber ihre Eigen-
schaften und Preise zu informieren,

- zum Interesse an neuen Zeitschriften und Zeitungen,

- zum Informationsverhalten der Bevdlkerung, zum Wunsch, Uber das Zeitgeschehen im-
mer gut informiert zu sein, zum Interesse an vertiefender Hintergrundinformation, zum
Wunsch, sich aus verschiedenen Quellen informieren zu kénnen.

Neue Ermittlungen auf Teilbasis finden sich in der aktuellen AWA u.a. zu den Stichworten Riester-Rente,
Events (vom Kunsthappening Uber Rockfestivals bis zur Love-Parade), Trendgetranke wie Eistee oder ferti-
ge Biermixgetranke, Convenience-Produkte, Diatprodukte oder Themen und Fachgebiete, mit denen man
beruflich konfrontiert ist.

Beispiel: DVD im Aufwind

In den letzten Jahren gab es zahlreiche Neuentwicklungen im Bereich der Elektronik, Informations- und Un-
terhaltungstechnik. Nicht alles wurde von den Verbrauchern angenommen. Aber jedes Mal ist es flr den
Marktforscher spannend, zuzuschauen, wie eine Neuentwicklung beim Konsumenten an Boden gewinnt und
vorankommt. Eines der jiingsten erfolgreichen Beispiele ist die DVD-Technik. In der AWA wird seit dem
Frihjahr 2001 kontinuierlich nach Haushaltsbesitz und Kaufplan gefragt. Damals hatten erst 6,9 Prozent der
Bevolkerung einen DVD-Player im Haushalt. Bis zum Frihjahr 2002 hat sich diese Zahl fast verdoppelt. Von
den Unter-30jahrigen besitzt schon jeder sechste eine solche hochqualifizierte Wiedergabemdoglichkeit flr
Ton und Bild und mehr als jeder flinfte aus dieser Altersgruppe plant die Anschaffung eines DVD-Players.

DVD-Player
[ Besitz im Haushalt [] Kaufplan
23%
— 7

14-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70 Jahre

Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre und alter
Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrageranalyse, AWA 2002




AWA 2002

Arbeiten mit der AWA

Arbeiten mit der AWA: Berichtsbande und CD-ROM

Als Markt-Media-Studie wird die AWA in erster Linie zur Zielgruppenbestimmung und zur Media-
planung eingesetzt. Viele Fragestellungen lassen sich mit den ausflihrlichen Tabellen der
Berichtsbande klaren.

Allensbacher
Marktanalyse
Werbatrageranalyse
MARKTE

Der Berichtsband 'MARKTE'

der AWA 2002 informiert Gber Grofle und Struktur der Markte und Teilmarkte.
Ein Beispiel aus dem Kapitel 'Unterhaltungselektronik’: 49,5 Prozent der Ge-
samtbevdlkerung, das sind fast 32 Millionen Personen, interessieren sich fir
HiFi-Gerate und HiFi-Technik. Dabei ist das Interesse bei Mannern mit rund
66 Prozent deutlich hoher als bei Frauen, die sich nur zu gut einem Drittel fur
dieses Thema interessieren. Erwartungsgemal umgekehrt ist das Verhaltnis
beim Interesse an Kosmetik und Make-up: Hier haben 72 Prozent der Frauen,

aber nur 11 Prozent der Manner allgemeines Interesse am Thema. Was der Tabellenausschnitt
ebenfalls zeigt: Das Interesse am HiFi-Thema ist bei den jliingeren Zielgruppen besonders stark
ausgepragt und 1aRt in den héheren Altersgruppen deutlich nach. Fir Kosmetik und Make-up inte-
ressieren sich die jingeren Bevdlkerungsgruppen zwar ebenfalls Uberdurchschnittlich, hier ist die
Altersstruktur jedoch insgesamt wesentlich ausgeglichener.

Beispiel aus dem Berichtsband 'MARKTE'

Allensbacher
Marktanalyse
Werbatrageranalyse
MEDIEN

Unterhaltungselektronik Korperpflege und Kosmetik

HiFi-Geréte, HiFi-Technik Kosmetik, Make-up

Interesse an Informationen, Ratgeber/Experten Interesse an Informationen, Ratgeber/Experten

AWA 2 O O 2 Gesamt Gesamt
Inter- Ganz Gebe Inter- Ganz Gebe
essiert besonders Rat, Tips essiert besonders Rat, Tips
insgesamt inter- -Experte- insgesamt inter- -Experte-
essiert essiert
ZusammenSEtzung % Mio % Mio % Mio % Mio % Mio % Mio

Bevolkerung ab 14 Jahre 49,5 31,90 13,5 8,70 75 4,83 42,8 27,58 15,0 9,67 9,0 5,81
Deutschland West 49,0 2512 13,0 6,68 7.2 3,72 42,7 21,90 14,9 7,66 9,0 4,60
Deutschland Ost 51,6 6,78 15,4 2,02 85 1,12 43,3 5,68 15,3 2,01 93 1,22
Ménner 659 20,34 22,6 6,98 13,4 4,12 11,0 3,39 1,7 0,51 1,0 0,30
Frauen 344 11,56 51 1,72 21 0,71 72,0 2419 27,3 9,16 16,4 5,52
Hauptverdiener 51,1 19,34 13,2 4,98 8,0 3,03 30,0 11,35 87 3,28 53 2,02
Haushaltsfithrende 38,8 14,46 7.7 2,87 4,2 1,56 57,7 2147 19,5 7,26 11,5 4,29
Altersgruppen
14 - 19 Jahre 79,6 3,96 39,8 1,98 18,9 0,94 49,8 2,48 29,1 1,45 19,9 0,99
20 - 29 Jahre 72,8 5,70 26,2 2,05 13,9 1,09 49,2 3,85 22,6 1,77 13,3 1,04
30 - 39 Jahre 61,6 7,30 14,7 1,74 9,8 1,16 43,8 5,19 16,4 1,94 10,0 1,19
40 - 49 Jahre 55,6 6,06 12,2 1,33 73 0,79 45,0 4,90 14,7 1,60 82 0,90
50 - 59 Jahre 44,9 4,28 8.8 0,83 4,8 0,46 44,8 4,27 14,9 1,42 7,7 0,73
60 - 69 Jahre 321 3,19 53 0,53 31 0,31 39,1 3,89 9,4 0,94 6,5 0,65
70 Jahre und alter 14,9 1,41 25 0,24 0,9 0,09 31,9 3,00 59 0,55 3,3 0,31

Der Berichtsband '"MEDIEN'

enthalt die Angaben zur Nutzung der Werbetrager, die in der AWA erhoben
werden. Auf rund 150 Seiten sind die prozentuale Reichweite und die Hoch-
rechnung in Millionen tabelliert - fir die Gesamtbevolkerung und flr Uber
300 soziodemographische Zielgruppen. Hinzu kommen Daten fur Titel in der
6er-Frequenz und Tabellen u. a. zur Haufigkeit der Nutzung, zur Lesemenge,
zu den Strukturkennziffern und zum Medienhorizont. Ein Beispiel mit den
Basisreichweiten ist auf den Seiten 8 und 9 abgedruckt.



Arbeiten mit der AWA AWA 2002

Die beiden Berichtsbinde '"MARKTE UND MEDIEN'

schaffen die Verbindung zwischen den Markizielgruppen
und den Medien.

AWA 2002 jylensbacher AWA 2002 jpensbacher

. i Um das Beispiel von Seite 5 wieder aufzugreifen: Wir

MARKTE UND MEDIEN MARKTE UND MEDIEN
Teil1 Toil2

erfahren hier, dal} die monatlichen und 14taglichen Pro-
grammzeitschriften einen besonders hohen Anteil an HiFi-
Interessenten unter ihren Lesern haben. Uberdurch-
schnittlich ist der Anteil der HiFi-Interessenten aber auch bei den Magazinen zum Zeitgeschehen,
wahrend das Interesse an Kosmetik und Make-up z. B. in der Leserschaft von Bunte oder Gala
wesentlich starker ausgepragt ist.

Beispiel aus dem Berichtsband '"MARKTE UND MEDIEN', Teil 2

Unterhaltungselektronik Korperpflege und Kosmetik

HiFi-Gerate, HiFi-Technik Kosmetik, Make-up

Interesse an Informationen, Ratgeber/Experten Interesse an Informationen, Ratgeber/Experten

AWA 2 O O 2 Gesamt Gesamt
Inter- Ganz Gebe Inter- Ganz Gebe
essiert besonders Rat, Tips essiert besonders Rat, Tips
insgesamt inter- -Experte- insgesamt inter- -Experte-
essiert essiert
Zusammensetzung % Mio % Mio % Mio % Mio % Mio % Mio

Bevolkerung ab 14 Jahre 49,5 31,90 13,5 8,70 75 4,83 42,8 27,58 15,0 9,67 9,0 5,81
Bild am Sonntag 53,7 6,66 16,3 2,02 9,8 1,22 36,4 4,51 13,6 1,68 8,6 1,07
Bunte 43,1 1,78 10,4 0,43 6,0 0,25 60,1 2,48 24,3 1,00 16,1 0,67
Gala 42,3 0,59 8.8 0,12 5,0 0,07 75,1 1,04 35,1 0,49 24,9 0,35
Neue Revue 47,3 1,01 13,2 0,28 7.7 0,17 52,4 1,12 20,4 0,44 14,8 0,32
Super lllu 51,4 1,60 14,1 0,44 83 0,26 49,6 1,55 18,3 0,57 11,8 0,37
Focus 61,6 3,43 18,8 1,05 11,2 0,62 38,5 2,14 13,3 0,74 9,2 0,51
Der Spiegel 58,7 4,03 16,8 1,15 10,6 0,72 34,8 2,39 1,3 0,77 7.8 0,54
Stern 56,4 4,92 16,0 1,40 9,8 0,85 42,5 3,71 15,8 1,38 10,4 0,91
Siiddeutsche Zeitung Magazin 51,4 0,68 13,0 0,17 9,2 0,12 42,4 0,56 12,2 0,16 8,7 0,11
Kultur Spiegel 58,0 0,66 16,6 0,19 11,5 0,13 37,6 0,43 10,1 0,12 8,0 0,09
Reader's Digest Das Beste 44,1 1,72 9,6 0,37 6,3 0,25 48,0 1,87 14,4 0,56 9.8 0,38
Auf einen Blick 46,9 1,75 13,0 0,49 74 0,28 50,5 1,89 18,5 0,69 13,1 0,49
Fernsehwoche 48,2 1,70 14,8 0,52 85 0,30 43,3 1,52 14,9 0,53 8,5 0,30
Funk Uhr 46,1 1,41 121 0,37 6,1 0,18 44,9 1,37 15,4 0,47 9,2 0,28
Gong plus Bild + Funk 43,4 1,43 10,7 0,35 4,9 0,16 43,7 1,44 14,7 0,48 8,7 0,29
Hérzu 45,0 3,40 11,5 0,87 6,3 0,48 43,6 3,29 15,2 1,15 93 0,70
Super TV 51,0 0,52 16,7 0,17 10,3 0,11 48,1 0,49 18,1 0,19 9,9 0,10
TV Horen und Sehen 52,2 1,84 16,3 0,58 9,2 0,33 45,6 1,61 15,0 0,53 11,1 0,39
TV klar 55,9 0,67 17,0 0,20 10,1 0,12 45,0 0,54 20,3 0,24 13,2 0,16
TV neu 58,4 0,56 21,0 0,20 11,6 0,11 48,5 0,46 18,0 0,17 13,5 0,13
Die Zwei 47,7 0,26 12,4 0,07 6,3 0,03 58,8 0,32 22,2 0,12 12,8 0,07
TV direkt 61,5 1,03 20,2 0,34 10,2 0,17 49,0 0,82 211 0,35 14,6 0,24
TV Movie 68,5 4,74 253 1,75 14,0 0,97 45,2 3,12 19,9 1,38 13,9 0,96
TV Spielfilm 66,0 5,45 22,7 1,87 13,8 1,14 45,8 3,78 19,4 1,60 12,3 1,01
TV Today 66,2 2,09 23,2 0,73 13,0 0,41 473 1,49 21,0 0,66 14,5 0,46
TV 14 55,5 1,18 17,0 0,36 10,9 0,23 51,5 1,09 211 0,45 12,7 0,27
Premiere 73,0 2,31 31,9 1,01 20,0 0,63 42,4 1,34 18,6 0,59 11,8 0,37
Prisma Gesamt 47,8 4,09 12,5 1,07 7.4 0,63 43,5 3,73 14,0 1,20 89 0,77
rtv 47,6 4,74 13,1 1,31 8,0 0,79 42,9 4,27 13,5 1,35 9,5 0,94
Die Aktuelle 42,0 0,74 9,7 0,17 5,9 0,11 65,9 1,17 28,1 0,50 17,3 0,31
Avanti 50,2 0,25 13,6 0,07 56 0,03 70,3 0,35 35,0 0,17 21,7 0,11
Echo der Frau 34,8 0,43 7,0 0,09 32 0,04 68,9 0,85 29,0 0,36 17,8 0,22
Frau aktuell 36,2 0,34 7.8 0,07 3,8 0,04 71,3 0,67 28,8 0,27 19,3 0,18
Frau mit Herz 32,6 0,22 7.4 0,05 3.8 0,03 66,5 0,45 24,5 0,17 16,9 0,11
Freizeit Revue 41,4 1,15 10,3 0,29 6,0 0,17 57,1 1,59 22,9 0,64 16,3 0,45
Gliicks Revue 44,0 0,65 11,4 0,17 6,2 0,09 59,7 0,88 23,2 0,34 16,3 0,24
Das Goldene Blatt 31,6 0,48 6,1 0,09 32 0,05 63,5 0,97 22,8 0,35 14,6 0,22
Heim und Welt 29,4 0,09 9,4 0,03 4,0 0,01 63,0 0,18 23,0 0,07 14,7 0,04
Mach mal Pause 45,7 0,63 13,3 0,18 6,8 0,09 56,9 0,79 241 0,33 15,0 0,21
Mini 45,1 0,30 12,6 0,08 56 0,04 721 0,48 33,7 0,22 21,3 0,14
Das Neue 45,1 0,36 11,5 0,09 6,0 0,05 63,6 0,50 24,5 0,19 17,6 0,14
Das Neue Blatt 35,6 0,56 76 0,12 4,6 0,07 64,7 1,02 241 0,38 16,3 0,26
Die neue Frau 39,4 0,14 9,8 0,03 5,6 0,02 70,9 0,25 32,6 0,12 21,4 0,08
Neue Post 34,8 0,62 83 0,15 4.1 0,07 61,8 1,10 22,0 0,39 15,0 0,27
Neue Welt 39,7 0,27 9,2 0,06 55 0,04 63,7 0,43 23,3 0,16 17,0 0,12
Schéne Woche 40,7 0,07 10,8 0,02 4,1 0,01 72,0 0,13 34,4 0,06 21,0 0,04
Viel Spass 46,1 0,32 14,2 0,10 0,05 62,8 0,44 24,9 0,17 16,1 0,11
Woche der Frau 38,5 0,09 10,2 0,02 4,5 0,01 72,0 0,16 30,1 0,07 24,3 0,05
7 Tage 37,6 0,16 9,3 0,04 39 0,02 71,3 0,31 32,1 0,14 19,2 0,08




AWA 2002 Arbeiten mit der AWA

Ganz individuell kbnnen AWA-Analysen durchgefuhrt werden, wenn man die CD-ROM mit einem
PC-Planungsprogramm zur Verfiigung hat'. Damit kénnen alle géngigen Analysen der Mediapla-
nung durchgefihrt werden, von der individuellen Kombination einzelner Zielgruppenmerkmale tber
die Berechnung von Affinitatsindices, die Ermittlung von Reichweiten in verschiedenen Zielgruppen
bis hin zur Bestimmung von internen und externen Uberschneidungen und der Berechnung und
Bewertung kompletter Mediaplane.

; Zielgruppen-Editor —1Ol x|
Ménner ‘
10298 Falle |
J 2029 Jahre |
‘ 2611 Falle |
Manner, 20-49 Jahre, besonders 30,39 Jahre |
interessiert an Geld- und |2']"'9 Jahre ”
Kapitalanlagen ”1 0208 Falle ” ‘ 3847 Falle |
1646 Falle 4049 Jahre |
| 3641 Falle |
Interessiert mich ganz besonders:
Geld-, Kapitalanlagen
5175 Falle

Abprechen |

B Marktstrukturanalyse . =] 5||
I 2[ Sortierung: keing Prioritat keine Markierung: keine
Manner, 20-49 Jahre,
besonders interessiert an
Geld- und Kapitalanlagen 5:; Rangreihe Standard _ |D 5I
A, . it B
® Wio At Index >| Sortierung: Prozent FPrioritat: keine Warkierung: keine
Gesamt 100,0 4,93 El 100 Minner
+20-49 Jahre
Besitz von Geldanlagen + besonders interessiert an Geld- und Kapitalanlagen
Frivate Lebenswvers. ab 25T Euro 44,2 218 14 189
Sparen nach 936-Mark-Gesetz 406 200 13 165 Kosten TKP o
Festvarzingliche Werpapiere 177 087 1 150 Rt 115 4o TP EUR  Zus Afinitatsindes
laktien 46,6 2,30 18 235 % Mio EUR EUR Rf % 0 100 200, Index
Optionsscheine, Termingeschife 3,3 016 25 327 Gesamt 1000 4,93 g 100 -
Investmentzarifikate 34,7 1,71 17 4
Sparbriefe 14,6 0,72 7 a5 OAC motorwelt 38,8 196 a4.051 48,02 7 14 188
Festyeldanlage 21,2 1,08 g 102 Bild am Sonntag 251 1,24 59.897 4785 [ 10 130
Galdbarren, Goldminzen 3.4 017 k) 124 Bild 227 112 218732 19652 20 10 124
Haus, YWohnung zum Vermieten 20,2 1,00 10 129 [T Spielfilm 21,3 105 48.200 46,87 a 13 166
Bauspanriertray a0,3 248 13 164 IStern 19,6 0,96 47.700 49 46 a9 11 144
Untemnehmensheteiligung B4 030 22 230| |Der Spiegel 17,3 085 46000 5400 10| 12 162
Focus 16,8 083 40,500 43,97 8 14 194
[Kaufblane Geldaniagen [TV Movie 167 0,52 47640 G784 12| 12 156
Sparvertrag abschliefien 132 0A5 10 128 Computer Bild 159 0,78 M.528 2744 1 20 260
Sparbriefa, Anleihen kaufen 143 070 14 188 Iy 149 073 54.092 8757 1B 7 96
akdien, Aktienfonds kaufen 403188 27 349 apethsken Urnsch i A+B 131 0,65 71322 @380 15 4 53
Ein Haus bauen 55 02r 24 30 prigma Gesamt 127 0,62 56.089 8996 17 7 95
E:EEH;'JBSE;‘E”;?;W%W"B wauten Sg ggg 1219 ;é; ADAC reisemagazin 19 059 18420 094 2| 13 168
Bauspanriertrag abschlielen 1.8 038 13 173 iﬁlnonaﬂléd H; ggs gi;gg ;ggg 1: lg ;g;
Kicker Spaortmagazin 10,1 0,50 17.941 36,07 3 19 252
iGruppe Mein EigenHeim 99 049 48.355 9398 19 13 176
Hirzu 849 0,44 41.160 9353 18 [ T8
Geo g8 043 33.960 78,35 14 10 126
Premiere 87 043 32700 7612 13 14 177 ;I

Bei der Arbeit mit dem PC-Programm leistet das klar gegliederte Codebuch
der AWA wertvolle Dienste. Der Codeplan nach Markten listet fur jeden der
16 Abschnitte der AWA alle zugehdrigen Ermittlungen in knapper Form auf.
Der Codeplan nach Fragebogen informiert zusatzlich Gber Frageformulierung
und Kontext der einzelnen Ermittlungen.

CODEBUCH

Far Agenturen und Werbungtreibende bietet das IfD die AWA 2002 zusammen mit dem Programm
mediMACH an. Verfiligbar ist die AWA aber auch fiir andere Programme, z.B. MDS oder M.
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Gesamt Gesamt
Insgesamt Manner Frauen Insgesamt Manner Frauen
ab 14 ab 14
Jahre Jahre
ReIChwelte % Mio % Mio % Mio ReIChwelte % Mio % Mio % Mio
Bevolkerung ab 14 Jahre 100,0 64,43 | 100,0 30,85 | 100,0 33,58 Bevolkerung ab 14 Jahre 100,0 64,43 100,0 30,85 | 100,0 33,58
Bild am Sonntag 19,2 12,40 24,6 7,59 14,3 4,81 Flora 1,3 0,86 1,0 0,31 1,7 0,55
Bunte 6,4 4,12 3,9 1,19 87 2,93 Kraut & Riiben 1,0 0,65 0,9 0,26 1,2 0,39
Gala 22 1,39 0,6 0,18 3,6 1,21 Mein schoner Garten 57 3,67 43 1,33 7,0 2,34
Neue Revue 3,3 2,14 2,7 0,83 3,9 1,31
Super lllu 4,8 3,12 47 1,44 50 1,68 Das Haus 3,8 2,47 4,3 1,33 3,4 1,14
Laura wohnen kreativ 0,6 0,41 0,1 0,03 1,1 0,38
Focus 8,6 5,57 11,2 3,46 6,3 2,11 Lisa Wohnen & Dekorieren 0,8 0,52 0,1 0,03 1,5 0,49
Der Spiegel 10,7 6,86 14,3 4,40 73 2,46 Living at Home 0,7 0,48 0,3 0,08 1,2 0,40
Stern 13,6 8,73 15,5 4,77 11,8 3,97 Neues Wohnen 0,8 0,51 0.4 0,12 1,1 0,39
Schoner Wohnen 51 3,29 3,1 0,94 7,0 2,35
Stiddeutsche Zeitung Magazin 2,0 1,32 2,3 0,72 1,8 0,59 Wohnidee 1,8 1,16 1,0 0,31 25 0,85
Kultur Spiegel 1,8 1,14 2,2 0,69 1,3 0,45 ZuhauseWohnen 1,5 0,93 0,8 0,26 2,0 0,68
A&W Architektur & Wohnen 0,3 0,18 0,3 0,09 0,3 0,09
Reader's Digest Das Beste 6,0 3,90 5,0 1,55 7,0 2,34 Hauser 0,5 0,29 0,4 0,12 0,5 0,17
Homes & Gardens 0,8 0,53 0,3 0,11 1,3 0,42
Auf einen Blick 58 3,74 4.4 1,36 71 2,38 Schoéner Wohnen Decoration 1.2 0,80 0,4 0,12 2,0 0,68
Fernsehwoche 55 3,52 55 1,69 55 1,83
Funk Uhr 4,7 3,05 43 1,32 51 1,73 Das Einfamilienhaus 0,5 0,31 0,6 0,19 04 0,12
Gong plus Bild + Funk 51 3,29 4,7 1,46 54 1,82 Umbauen & Modernisieren 0,8 0,51 1,1 0,35 0,5 0,16
Hérzu 11,7 7,55 11,3 3,47 121 4,08 Gruppe Mein EigenHeim 5,6 3,63 6,0 1,84 53 1,79
Super TV 1,6 1,03 1,5 0,46 1,7 0,57 Wohnen im eigenen Heim 4.1 2,64 4.1 1,28 41 1,36
TV Héren und Sehen 55 3,54 54 1,67 56 1,87
TV klar 1,9 1,20 1,7 0,52 2,0 0,68 SelberMachen 1,5 0,96 22 0,67 0,9 0,30
TV neu 15 0,96 1,4 0,43 1,6 0,53 Selbst ist der Mann 23 1,48 3,7 1,16 1,0 0,33
Die Zwei 0,9 0,55 0.4 0,14 1,2 0,41 Bastel-Spass 0,8 0,53 0,2 0,06 1.4 0,47
TV direkt 2,6 1,67 25 0,78 2,7 0,89 Blitz lllu 1,3 0,87 1,6 0,50 1,1 0,36
TV Movie 10,7 6,91 12,2 3,77 9,4 3,14 Praline 1,5 0,96 2,0 0,60 1,0 0,35
TV Spielfilm 12,8 8,25 14,5 4,46 11,3 3,79 Wochenend 0,8 0,51 1.1 0,35 0,5 0,16
TV Today 4,9 3,16 52 1,60 4,6 1,55 Coupé 1,6 1,01 2,4 0,75 0,8 0,26
TV 14 3, 2,12 29 0,89 37 1,23
Max 1,6 1,05 1,2 0,37 20 0,68
Premiere 4,9 3,17 6,1 1,88 3.8 1,28 Cinema 2,5 1,59 2,7 0,85 2,2 0,75
FHM 0,8 0,52 14 0,43 0,3 0,09
Prisma Gesamt 13,3 8,57 13,1 4,05 13,5 4,53 Fit for fun 3,6 2,33 2,8 0,87 43 1,46
rtv 15,4 9,95 15,5 4,78 15,4 517 GQ 0,4 0,26 0,7 0,21 0,1 0,05
Men's Health * * * * * *
Die Aktuelle 2,7 1,77 1,1 0,33 43 1,44 Playboy 2,5 1,62 4,5 1,40 0,7 0,22
Avanti 0,8 0,49 03 0,09 1,2 0,40 Prinz 1,1 0,73 1,3 0,40 1,0 0,33
Echo der Frau 1,9 1,24 0,3 0,10 34 1,13 Tomorrow 1,6 1,03 2,7 0,82 0,6 0,20
Frau aktuell 1,5 0,94 0,2 0,07 2,6 0,87
Frau mit Herz 1,1 0,68 0,2 0,05 1,9 0,63 Coolibri 0,5 0,32 0,5 0,16 0,5 0,16
Freizeit Revue 4,3 2,78 2,5 0,78 59 1,99 City Medien Ballungsraum-Kombi 1,7 1,11 1,8 0,56 1,6 0,55
Gliicks Revue 2,3 1,47 1,2 0,38 3,3 1,10 City Medien Gesamt-Kombi 3,6 2,33 3,8 1,17 3,4 1,16
Das Goldene Blatt 2,4 1,52 0,5 0,15 41 1,37 City Medien GroRstadt-Kombi 2,4 1,63 25 0,78 2,2 0,75
Heim und Welt 0,5 0,29 0,2 0,05 0,7 0,24 Fritz Das Magazin - Gesamt 0,9 0,60 1,0 0,30 0,9 0,30
Mach mal Pause 2,2 1,39 1,4 0,44 2,8 0,94 United Metro Mags plus 1,6 1,06 1,7 0,51 1,6 0,55
Mini 1,0 0,66 03 0,08 1,7 0,58
Das Neue 1,2 0,79 0,5 0,14 1,9 0,65 Audimax 0,6 0,41 0,7 0,21 0,6 0,20
Das Neue Blatt 2,5 1,58 0,8 0,24 4,0 1,34 Unicum 1,1 0,71 1,2 0,37 1,0 0,34
Die neue Frau 0,6 0,36 0,1 0,04 0,9 0,32 Unicum Abi 0,5 0,34 0,5 0,14 0,6 0,20
Neue Post 2,8 1,78 1,0 0,32 4,3 1,45 Unicum Beruf 0,6 0,40 0,6 0,17 0,7 0,23
Neue Welt 11 0,68 0,4 0,12 1,7 0,57
Schéne Woche 0,3 0,18 0,0 0,01 0,5 0,16 Hammer 0,5 0,30 0,8 0,24 0,2 0,06
Viel Spass 1,1 0,69 0,6 0,18 1,5 0,51 Live in concert 0,6 0,36 0,7 0,23 04 0,14
Woche der Frau 0,3 0,22 0,1 0,02 0,6 0,20 Musikexpress 0,5 0,29 0,6 0,20 0,3 0,09
7 Tage 0,7 0,43 0,2 0,05 11 0,38 Rolling Stone 0,4 0,27 0,6 0,19 0,2 0,08
WOM Journal 1,0 0,62 1.3 0,39 0,7 0,23
Bella 1,6 1,02 0,2 0,07 2,8 0,96
Bild der Frau 75 4,82 1,5 0,46 13,0 4,36 Auto Bild 4,6 2,95 8,7 2,67 0,8 0,28
Frau im Spiegel 2,4 1,55 0,4 0,12 43 1,44 Motorsport aktuell 0,9 0,55 1,6 0,48 0,2 0,07
Laura 1,7 1,07 0,3 0,09 2,9 0,98 Auto Bild motorsport 1,1 0,69 2,0 0,61 0,2 0,08
Lea 0,8 0,52 0,1 0,04 1,4 0,48 Auto/Stralenverkehr * * * * * *
Lisa 2,0 1,31 04 0,11 3,6 1,20 Auto Motor und Sport * * * * * *
Neue Woche 0.4 0,29 0,1 0,05 0,7 0,24 Auto Zeitung 0,9 0,57 1,7 0,51 0,2 0,06
Tina 3,8 2,45 0,9 0,27 6,5 2,18 Mot Autos Test Technik * * * * * *
ACE Lenkrad 1,0 0,63 1,5 0,45 0,5 0,17
Brigitte 71 4,57 1,1 0,34 12,6 4,23 ADAC motorwelt 21,2 13,65 32,3 9,98 10,9 3,67
Freundin 54 3,45 0,6 0,19 9,7 3,26 Auto Magazin 0,9 0,58 1,8 0,54 0,1 0,04
Fir Sie 4,7 3,05 0,4 0,12 8,7 2,93 Caravaning * * * * * *
Journal fiir die Frau 21 1,37 0,2 0,07 3,9 1,30 Gute Fahrt 0,6 0,39 1,2 0,36 0,1 0,03
Motor Klassik * * * * * *
Allegra 1,3 0,82 0,1 0,04 23 0,77 Oldtimer Markt 0,7 0,44 1,3 0,39 0,1 0,05
Amica 2,0 1,31 0,6 0,18 3,4 1,13 Promobil * * * * * *
Anna 0,7 0,46 0,1 0,02 1,3 0,44 Sport Auto * * * * * *
Brigitte Young Miss 1,2 0,80 0,1 0,03 2,3 0,77 VW Scene International 0,7 0,46 1,4 0,43 0,1 0,04
Burda Modemagazin 21 1,38 0,3 0,09 3,8 1,29
Cosmopolitan 2,2 1,44 0,8 0,23 3,6 1,21 Motorrad * * * * * *
Elle 1,4 0,90 0,2 0,07 25 0,84 Mopped * * * * * *
Frau im Leben 0,5 0,35 0,1 0,02 1,0 0,33 Motorrad Reisen & Sport 0,9 0,60 1,7 0,52 0,3 0,08
InStyle 0,7 0,47 0,2 0,07 1,2 0,40 PS Das Sport-Motorrad Magazin * * * * * *
Joy 0,9 0,56 0,1 0,04 1,5 0,51 Motorrad Classic * * * * * *
Madame 0,9 0,56 0,1 0,04 1,5 0,52
Marie Claire 0.9 0,57 0.1 0,03 1,6 0,54 Kicker Sportmagazin 4,0 2,58 7.7 2,39 0.6 0,19
Maxi 1.6 1,02 0.4 0,13 2,6 0,89 Sport Bild 4.9 3,18 9.4 2,90 0.9 0.29
Petra 3.1 1,97 0.4 0,12 55 1.85 Bravo Sport 1.0 0.62 14 0.43 0.6 0.19
Shape 0.7 0.43 0.1 0,03 1.2 0.40
Vital 1.4 0.90 0.5 0.15 22 0.75 Wild und Hund 0.5 0.29 0.7 0.22 0.2 0,07
Vogue 1,6 1,06 0,4 0,12 28 0,94 Yacht 0,3 0,19 0,4 0,13 0,2 0,06
Bike 0,5 0,33 0,9 0,28 0,2 0,05
Essen & Trinken 3,7 2,40 1.9 0,58 54 1,82 Blinker 0,9 0,59 1,7 0,51 0,2 0,08
Der Feinschmecker 1.2 0,78 1,0 0,31 1.4 0,47 Boote 0.4 0,28 0,7 0,21 0,2 0,07
Kochen & Geniefien 1,0 0,65 0.3 0,10 1,6 0,54 Deutsche Jagd Zeitung 0.4 0,23 0,6 0,19 0,1 0,05
Lisa Kochen & Backen 1.5 0,97 0.2 0,06 27 0.91 Fisch & Fang 05 0,35 0.9 0.29 0.2 0,06
Meine Familie & ich 3.4 222 1.0 0,31 57 1,91 Jager 0.4 0.24 0.6 0.20 0.1 0,04
Rezepte mit Pfiff 1.1 0.68 0.3 0.10 1.7 0.58 Mountain Bike * * * * * *
Schoéner Essen 1,0 0,64 0,5 0,17 1,4 0,47 Reiter Revue international 0,6 0,38 0,3 0,10 0,8 0,28
Tina Koch&Back-ldeen 1,7 1,12 0,3 0,09 3.1 1,03 Rute & Rolle 0,5 0,34 1,0 0,30 0,1 0,03
St. Georg 0.4 0,24 0,2 0,07 0,5 0,18
Eltern 2,6 1,67 1.5 0,47 3,6 1,20 Tennis Magazin 0.4 0,27 0,5 0,16 0,3 0,11
Eltern for family 0.8 0,52 0.3 0,10 1.2 0,42
Familie & Co 1.2 0,77 0.6 0,17 1.8 0,60 Ein Herz fiir Tiere 25 1,61 1.6 0.49 3.3 1,12
Leben & erziehen 0.5 0,34 0.2 0,07 0.8 0,27 Geliebte Katze 0.9 0.60 0.6 017 1.3 0.43
Spielen und Lernen 0.8 0,49 03 0,09 1.2 0,40 Partner Hund 1.0 0,67 1.0 0,31 1.1 0,36
Bravo 3.1 2,03 2,4 0,74 3,8 1,29 Abenteuer und Reisen 0,8 0,51 0,8 0,26 0,7 0,25
Yam 0,9 0,57 0,6 0,17 1,2 0,40 DB mobil 0,9 0,57 1.1 0,34 0,7 0,23
Bravo Girl 1,8 1,14 03 0,11 3.1 1,03 GeoSaison 1.8 1,19 1.9 0,58 1.8 0,61
Médchen 1.3 0,83 0,2 0,06 23 0,77 Merian 1.4 0,89 1,2 0,37 1,5 0,52
Popcorn 1.3 0,81 0.9 0,28 1.6 0,53 ADAC reisemagazin 71 4,55 9,0 2,78 53 1,78
Sugar 0.9 0,58 0.1 0,03 1.6 0,55 DAV Panorama 0.9 0,60 1.3 0.39 0.6 0,21
16 0.6 0,37 0.1 0,03 1.0 0.33 Geo Special 4.1 2,66 42 1.28 4.1 137

* AWA-Daten nach IVW-Aufnahme verfligbar
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Gesamt Gesamt
Insgesamt Manner Frauen Insgesamt Manner Frauen
ab 14 ab 14
Jahre Jahre
RelChWGlte % Mio % Mio % Mio ReIChwelte % Mio % Mio % Mio
Bevolkerung ab 14 Jahre 100,0 64,43 | 100,0 30,85 | 100,0 33,58 Bevolkerung ab 14 Jahre 100,0 64,43 100,0 30,85 | 100,0 33,58
Art 0,8 0,54 0,6 0,18 1.1 0,36 CC Consumer Combination 4,6 2,96 1,7 0,51 73 2,45
Bild der Wissenschaft 0,9 0,60 1,3 0,39 0,6 0,22 Computer-Kombi 3 3,7 2,40 6,6 2,05 1,0 0,35
Geo 7,0 4,49 76 2,34 6,4 2,16 Familien Paket 3,1 2,00 1,8 0,54 43 1,46
National Geographic Deutschland 1,7 1,07 2,0 0,62 1,3 0,45 Family + food combi 3,6 2,33 2,2 0,67 4,9 1,66
Natur & Kosmos 0,5 0,32 0,6 0,18 0,4 0,15 Finance Kombi 1 1,6 1,02 25 0,78 0,7 0,24
P.M. 2,8 1,81 3,9 1,21 18 0,60 Finance Kombi 2 1,2 0,77 1,9 0,59 0,5 0,18
Spektrum der Wissenschaft 0,7 0,46 1,0 0,30 0,5 0,16 Finance Kombi 3 2,3 1,48 3,7 1,13 1,0 0,34
Spotlight 0,6 0,38 0,4 0,13 0,25 Frauen Tandem 11,6 7,45 5,6 1,72 171 5,73
Fir Sie/Petra-Kombination 71 4,56 0,7 0,23 12,9 4,33
Color Foto * * * * * * Fir Sie/Vital-Kombination 58 3,76 0,9 0,27 10,4 3,49
Fotomagazin 0,6 0,38 0,8 0,26 0,4 0,12 G+J GenussPlus-Kombi 4.4 2,82 2,2 0,69 6,3 2,12
Video * * * * * * G+J WohnenPlus-Kombi 5,6 3,59 3,3 1,03 7.6 2,56
Auto hifi * * * * * * Geo First Class Package 10,3 6,65 10,9 3,37 9,8 3,28
Geo Travel Package 52 3,37 53 1,64 52 1,73
Com online 1,0 0,64 1,6 0,50 0,4 0,14 Gong Trio plus 8,1 5,24 6,0 1,85 10,1 3,39
Internet magazin 1,0 0,64 1,6 0,49 0,4 0,15 Gong-TV direkt-Kombi 75 4,84 71 2,19 79 2,65
Internet World 0,9 0,61 1,6 0,49 0,3 0,12 High Class-Kombi 1,3 0,81 1,0 0,30 1,5 0,51
Image Combination 14 0,92 1,2 0,38 1,6 0,55
Computer Bild 6,1 3,95 10,0 3,10 25 0,85 Internet-Kombi 1,8 1,14 2,9 0,90 0,7 0,24
Computer easy 11 0,73 17 0,52 0,6 0,20 |IT-Basis-Kombi 2,5 1,63 4.3 1,33 0,9 0,30
C't Magazin fir Computertechnik 1,2 0,80 2,2 0,67 0,4 0,13 IT-Basis-Kombi Plus 3,3 2,10 54 1,67 1,3 0,43
Chip 2,2 1,42 4,0 1,24 0,5 0,18 JM-Frauenkombi 2 2,9 1,89 0,9 0,27 4.8 1,62
Connect * * * * * * JM-Frauenpower 1 1,4 0,92 0,2 0,07 2,5 0,85
PC go 1,4 0,89 23 0,71 0,5 0,18 JM-Frauenpower 2 27 1,77 0,8 0,26 4,5 1,51
PC Magazin 1,5 0,97 2,6 0,82 0,5 0,15 JM-Frauenpower 3 3.4 2,18 1,0 0,30 5,6 1,88
PC Praxis 1,1 0,73 21 0,64 03 0,09 Jugend-Powerkombination 2,7 1,73 1,5 0,45 3,8 1,27
PC Professionell 1,4 0,89 2,5 0,76 0,4 0,13 Jugendkombination 2 2,2 1,42 1,1 0,33 3,3 1,09
PC Welt 2,6 1,67 4,6 1,41 0,8 0,25 Jugendkombination 3 2,6 1,68 1,6 0,51 3,5 1,17
Jugendkombination 4 3,0 1,91 23 0,70 3,6 1,22
Bravo ScreenFun 0,9 0,56 1,3 0,41 0,4 0,14 Klassik Frauen 2 1,6 1,05 0,3 0,10 2,8 0,95
Computer Bild Spiele 3,8 2,42 6,3 1,94 1,4 0,48 Klassik Frauen 3 2,0 1,28 0,5 0,14 34 1,14
Game Star 1,3 0,83 24 0,75 0,2 0,08 Kombi Gesund./Apoth. Umsch. A+B 255 16,43 18,8 5,80 31,6 10,62
PC Action 0,9 0,59 1,8 0,54 0,1 0,04 Kombi PC Games + PC Action 2,2 1,42 41 1,26 0,5 0,16
PC Games 17 1,13 32 0,99 0,4 0,13 Manager Kombi 2,0 1,29 33 1,01 0,9 0,29
Play Zone 0,5 0,35 1,0 0,31 0,1 0,04 Méanner Connex 8,5 5,50 16,1 4,95 1,6 0,54
Manner-Faszination * * * * * *
Guter Rat 1,9 1,23 1,8 0,57 2,0 0,66 Milchstrasse 14 13,9 8,96 15,2 4,70 12,7 4,26
Oko Test 2,4 1,55 2,0 0,62 2,8 0,93 Milchstrasse 14 plus Tomorrow 14,9 9,62 17,0 5,23 13,1 4,39
Milchstrassen-Zielgruppe 1 19, 12,54 20,2 6,23 18,8 6,31
Der Aktionar 0,3 0,22 0,6 0,18 0,1 0,05 Milchstrassen-Zielgruppe 3 14,4 9,28 16,1 4,98 12,8 4,30
Bérse online 0,9 0,59 1,5 0,47 0,4 0,13 Milchstrassen-Zielgruppe 4 52 3,34 33 1,00 6,9 2,33
Euro am Sonntag 0,5 0,33 0,8 0,26 0,2 0,07 Milchstrassen-Zielgruppe 5 7,2 4,61 5,6 1,74 8,6 2,88
Focus Money 1,1 0,70 1,8 0,54 0,5 0,16 Mobile Freizeit Kombi * * * * * *
Die Teleborse 0,4 0,25 0,6 0,18 0,2 0,07 Motorrad-Kombination * * * * * *
WirtschaftsWoche 1,3 0,81 21 0,63 0,5 0,18 Musikkombination 0,9 0,56 1.3 0,41 0.4 0,15
Capital 1,9 1,25 31 0,96 0,9 0,29 Petra/Prinz Topp-Kombi 4,1 2,65 1,7 0,51 6,3 2,13
Geldidee 0,4 0,27 0,7 0,21 0,2 0,07 Profit Kombination 2,1 1,37 2,8 0,87 1,5 0,50
DMEuro 0,9 0,56 1,4 0,44 0,4 0,12 S.1. Combi plus 1,7 1,08 21 0,66 1,3 0,42
Finanzen 0,8 0,49 1,3 0,40 0,3 0,09 Schoéner Leben-Kombi Deco 6,2 3,98 34 1,06 8,7 2,92
Handwerk magazin 0,9 0,59 1,5 0,47 0,4 0,12 Schéner Leben-Kombi Food 4.9 3,16 2,5 0,77 71 2,39
Impulse 0,4 0,29 0,6 0,19 03 0,09 Schéner Leben-Kombi Garten 6,5 4,19 4.1 1,26 8,7 2,93
Junge Karriere 0,5 0,29 0,6 0,18 0,3 0,12 Schoner Leben-Kombi Lifestyle 10,7 6,88 6,5 1,99 14,5 4,89
Manager Magazin 1,0 0,65 1,6 0,51 0,4 0,14 Schoéner Leben-Kombi Wohnen 6,0 3,85 3,5 1,08 8,2 2,77
Selbststandigen Kombi 1,4 0,89 2,2 0,67 0,7 0,22
Rheinischer Merkur 0,3 0,22 04 0,11 0,3 0,10 Senioren/Diabetiker Ratgeber Kombi 10,2 6,59 75 2,31 12,7 4,28
VDI nachrichten 0,5 0,35 0,9 0,28 0,2 0,07 Super Tandem 17,1 11,00 16,1 4,98 17,9 6,02
Welt am Sonntag 3.3 2,14 41 1,25 2,6 0,89 Tandem 15,9 10,24 15,0 4,64 16,7 5,60
Die Zeit 2,9 1,87 3,3 1,03 25 0,84 Tina & Bella Kombination 4,7 3,05 1,0 0,31 8,2 2,74
Vorwarts 0,9 0,59 14 0,43 0,5 0,16 Tina Bella Laura Kombination 58 3,76 1,2 0,38 10,1 3,38
Trend-Kombi 1,6 1,06 2,6 0,80 0,8 0,26
Frankfurter Allgemeine Zeitung 1,9 1,24 2,7 0,83 1,2 0,41 Trend-Kombi 1 0,8 0,50 11 0,35 0,4 0,15
Frankfurter Rundschau 0,8 0,54 1,1 0,34 0,6 0,20 Trend-Kombi 2 1,0 0,67 1,7 0,51 0,5 0,16
Siiddeutsche Zeitung 2,2 1,45 2,8 0,86 1,7 0,59 TV Sprint 28,0 18,01 27,8 8,57 28,1 9,44
Die Welt 1,3 0,83 1,6 0,49 1,0 0,34 V.1.P. Combination 3,7 2,36 52 1,62 2,2 0,74
Financial Times Deutschland 0,3 0,22 0,6 0,17 0,1 0,04 WASO-Frauen 3.1 2,00 0,5 0,16 55 1,84
Handelsblatt 1,0 0,65 1,5 0,48 0,5 0,17 WASO-Frauen-Drei 3,9 2,48 0,8 0,26 6,6 2,22
Deutsche HandwerksZeitung 0,6 0,41 0,9 0,29 0,4 0,12 Welt/Welt am Sonntag-Kombi 4,2 2,73 51 1,59 3,4 1,15
Wohn-Kombination 2,8 1,82 2,9 0,89 2,8 0,93
Regionale Abo-Tageszeitungen 60,7 39,09 61,2 18,88 60,2 20,21 Yes Combination 4,5 2,89 2,2 0,67 6,6 2,22
Bild 182 11,76 23,9 7,37 13,1 4,39 Young Impact 21,9 1411 29,0 8,93 15,4 518
Regionale Kaufzeitungen 52 3,38 6,2 1,91 4,4 1,47
FERNSEHNUTZUNG
Anzeigenblatter 654 42,16 61,6 19,00 69,0 23,16 Insgesamt 12 Sender
Seher pro Tag 91,9 59,24 92,6 28,56 91,3 30,68
Apotheken Umschau A 17,0 10,93 12,5 3,85 211 7,08 bis 9 Uhr 8,7 5,61 10,3 3,16 7.3 2,44
Apotheken Umschau B 16,9 10,87 12,4 3,82 21,0 7,05 9-12 Uhr 11,9 7,66 12,4 3,84 11,4 3,82
Apotheken Umschau Kombi A+B 247 1592 18,3 5,63 306 10,29 12-15 Uhr 16,5 10,60 16,1 4,98 16,7 5,62
Baby und die ersten Lebensjahre 2,0 1,30 0,6 0,18 3.3 1,12 15 - 18 Uhr 29,8 19,23 28,6 8,82 31,0 1041
Diabetiker Ratgeber 41 2,61 2,8 0,88 52 1,74 18 - 20 Uhr 61,3 3949 62,5 19,27 60,2 20,22
Gesundheit 2,9 1,89 2,0 0,62 3,8 1,28 20 - 23 Uhr 79,9 5146 82,2 2535 77,7 26,11
Neue Apotheken lllu. mit Gesundh.J. 5,0 3,21 3,2 0,99 6,6 2,22 nach 23 Uhr 19,5 12,55 26,0 8,03 13,5 4,52
Ratgeber-Amphora-Apotheke 4,9 3,17 3,1 0,94 6,6 2,22
Senioren Ratgeber 8,2 5,27 59 1,83 10,2 3,44 TV-Sender/Seher pro Tag
ARD 62,1 39,99 63,0 19,44 61,2 20,55
Backerblume 1.9 1.21 1.0 0,32 27 0,89 ZDF 52,1 33,58 529 16,32 514 17,26
Journal fiir perfektes Haushalten 0.6 0,39 0.3 0.10 0.9 0,29 ProSieben 233 15,04 257 7.93 21,2 711
Lukullus 1,5 0,98 1,0 0,32 2,0 0,66 RTL Television 436 28,06 439 1354 433 14,53
Clivia 1,3 0,84 0,2 0,06 23 0,78 T.1 341 21,94 352 10,87 330 11,07
HaushaltsJournal 1.6 1,05 0,6 0,18 2,6 0,88 Kabel 1 10,7 6,87 12,0 3,70 9,5 3,18
Schlecker Revue 6.0 3,85 3.2 0,99 85 2,86 RTL 2 14,9 9,61 16,7 514 133 4,46
VOX 10,6 6,84 1.7 3,60 9,7 3,25
TARIFKOMBINATIONEN MTV 8,5 5,46 9.4 2,91 7.6 2,56
AB Combi 0.5 0,34 0.8 0.25 0.3 0,09 VIVA 8.4 5,38 8.8 2,72 7.9 2,67
Ad/vance Brigitte/Young Miss 8.0 515 1.2 037 14,3 4,79 DSF Deutsches SportFernsehen 9,5 6,13 16,4 5,06 3.2 1,07
Added Value Elle/Freundin 6.4 4,12 0,8 0,25 11,5 3,87 n-tv 131 8.44 17.3 5,34 9.2 3,10
Aktiv Frauen 2 0,8 0,54 0,2 0,06 1,4 0,48
Aktiv Frauen 2 Plus 1,6 1,02 0,3 0,10 2.8 0,92 KINOBESUCH pro Woche 8,1 5,24 8,3 2,55 8,0 2,68
Aktiv-Kombi 1 * * * * * *
AS-Kombination * * * * * * WERBEFUNK pro Stunde
Attic-Girls-Kombination 1.2 0,76 0.2 0,06 21 0,69 ARD-Sender 7.4 4,78 74 2,29 74 2,49
Auto Motor und Sport-Kombination * * * * * * Private deutsche Sender 7.6 4,87 72 2,21 7.9 2,66
AV-Kombination * * * * * *
Basis Programm Kombination 15,5 9,98 14,2 4,37 16,7 5,61 PLAKAT/Anschlagséaulen, -tafeln
Bau- und Umbau-Kombi 1 1,2 0,76 1,6 0,50 0,8 0,26 Kontaktchancen pro Tag 428 27,58 452 13,94 406 13,63
Bravo Kombination 41 2,66 2,6 0,81 55 1,85 OFFENTLICHER NAHVERKEHR
Burda Gourmet-Kombination | 4,7 3,02 12 0,36 7.9 2,66 Kontaktchancen pro Tag 13,2 8,53 121 3,73 143 4,80
Burda InterActive-Kombi 71 4,55 4,0 1,24 9,9 3,32 INTERNET
Burda Zwei+Zwei Kombi 11,3 7,26 8,7 2,69 13,6 4,57 Kontakte pro Tag 16,7 10,74 22,2 6,84 116 3,90
Burda-Freizeit-Kombi 6.0 3.86 3.5 1,07 83 2,79
Burda-Super-Kombi 59 3,77 57 1,75 6.0 2,02
Businesskombi 1 1.5 0,97 24 0,74 0.7 0.23
Businesskombi 3 3,7 2,41 4,6 1,42 29 0,99
Businesskombi HVZ 42 2,70 54 1,66 3.1 1,04

* AWA-Daten nach IVW-Aufnahme verfuigbar




Markte

AWA 2002

Inhaltsverzeichnis der AWA-Berichtsbande

Einfiihrung
Vorwort
Untersuchungsdaten AWA 2002
Definition der Zielgruppen
Englische Ubersetzung der Einfiihrung
Strukturkennziffern fir soziodemographische Zielgruppen
Lesebeispiel

Soziodemographie
Gesamt
Méanner
Frauen

Politik und Gesellschaft
Politisches Interesse, politische Talkshows, politischer Standort,
Parteipraferenz, Parteiveranstaltungen
Wirtschaftsthemen, Wissenschaft und Forschung
Technikakzeptanz, Technik-Typen, TAPs
Natur- und Umweltschutz
Lokale Ereignisse
Kreise, Schichten, Gruppen - Selbsteinstufung
Weltanschauung, Philosophie, Umgang mit Menschen, Psychol.
Kirchenmitgliedschaft, Konfession, Kirchenbesuch, -bindung

Einstellungen, Interessen und Konsumverhalten
Gliick, Flow
Einstellung zur personlichen Freiheit, zur Zukunft, zu den liebsten
Stunden
Eigene wirtschaftliche Lage, bevorzugte Geschafte
Markenartikel, Versandhauskunden
Warentests, Produktinformation tber das Internet, Konsumein-
stellung
Merkmale der Personlichkeitsstarke
Sonderzielgruppen, Kaufertypologie
Hochpreisige Produkte - Besitz und Kaufplan
Soziodemographische Basistypologie
Top Twenty
Aktivitatsindex, Interessenhorizont
Informationsverhalten
Neue Informationsquellen, persénliche Veranderungen

Sport, Freizeit, Kunst und Kultur
Sportinteresse, Besuch von Sportveranstaltungen
Sport im Fernsehen
Automobilrennsport, Motorradrennsport
Freizeit - Sport

- Kreativ
- Spiele, Ratsel, Toto/Lotto
- Shopping, Geselligkeit
Kinofilme, Videofilme
Musik
Kunst-/Kulturszene
Buicher
Fremdsprachen

Urlaub und Reisen
Urlaubsreisen, Urlaubsplanung, Verkehrsmittel, Urlaubsziele
Hotels, Wochenend-, Kurzurlaub, Stadtereisen
Bahnreisen
Flugreisen
Camping, Caravaning

Geld- und Kapitalanlagen, Versicherungen
Geld- und Kapitalanlagen, Sparen, Direktbanken, Online-Broking,
Homebanking, Bausparvertrage
Kreditkarten, Scheckkarte
Versicherungen, Lebensversicherung, Rentenversicherung,
Betriebsrente
Krankenversicherung

Haus und Wohnen
Immobilienbesitz
Bauen, Modernisieren, Renovieren, Do-it-yourself
Garten
Wohnen und Einrichten

Unterhaltungselektronik, Fotografie
HiFi-Gerate
CDs, Minidiscs, Musikkassetten
Video-, Fernsehgeréte
Videofilme, DVD Player
Fernsehempfang
Fotografieren
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Computer, Internet und Telekommunikation
Computernutzung, Entscheider und Fachkompetenz bei Com-
putern, Computerzubehor, PC-Kaufplan
Selbsteinstufung im Bereich Computer, Besitz eines PCs
Nutzung, Computertyp
Genutzte Computerprogramme, Computerspiele
Informationsinteresse Internet, Internet-Nutzung, Internet-
Dienste/Provider
E-Commerce, Anwendungsspektrum der PC-Nutzer
Haufigkeit der Internetnutzung
Moderne Telekommunikation, Telefonausstattung, neue Telefon-
gesellschaften

Kraftfahrzeuge
Interesse an Autos, Entscheider und Fachkompetenz, Fahr-
zeugtypen
Pkw-Besitz, Neu- oder Gebrauchtwagen, Alter des Pkw, Motor-
leistung, Zweitwagen, Kilometerleistung
Pkw-Marken
Pkw-Ausstattung
Pkw-Kaufplan, Mietwagen
Pkw-Do-it-yourself, Automobilrennsport, Oldtimer
Motorrad, Motorradrennsport, Motorroller

Mode, Korperpflege und Kosmetik
Mode, Modetrends, Modebewultsein
Kleidungsstil, exklusive Brille, Accessoires
Haut-, Kérperpflege, Kosmetik, Make-up
Mannerdifte, Frauendifte
Kosmetikartikel, Rasieren, Kernzielgruppen
Haarpflege

Haushalt
GroRe Elektrogerate, Kiicheneinrichtung
Kochen, Backen
Haushaltspflege
Tierhaltung, Tierfutter

Essen, Trinken, Rauchen
Gesunde Ernahrung, Reformhaus, Bioladen
Nahrungsmittel - Gesundheitskost, Tiefkiihlkost
SuRigkeiten, Knabbergeback
Gastlichkeit, Restaurant
Alkoholfreie Getranke
Alkoholische Getranke
Rauchen

Gesundheit
Medizinische Fragen, Naturheilmittel, Apothekenbesuch
Medikation, medizinische Vorsorgeuntersuchungen, Einschlaf-
stérungen
Rezeptfreie Medikamente, Selbsteinstufung (Kreise, Schichten,
Gruppen)
Wellness, Brillentrager, Kontaktlinsen
Krankenversicherung

Beruf
Berufstatigkeit, Beruf des Befragten
Schul- und Berufsbildung, héchster beruflicher Abschluf
Kreise, Schichten, Gruppen
Interesse an Wirtschaftsthemen und an privater Altersvorsorge;
Erwerbsunfahigkeits-Versicherung, private Rentenversicherung,
Betriebsrente
Computernutzung, EDV-Entscheider, geschaftliche Pkw-Nutzung
Interesse an moderner Telekommunikation
Fachmessen, Anschaffungen im Betrieb, Investitionen
Fremdsprachen
Berufliche Weiterbildung, Einstellung zu den liebsten Stunden

Medienkonsum, Werbung
Zeitungen und Zeitschriften - Nutzung, Bezugsort
Flow beim Zeitschriftenlesen, Flow beim Fernsehen, Informati-
onsquellen, Werbeaufgeschlossenheit
Fernsehkonsum
Bevorzugte Fernsehsendungen
Radiokonsum
Bevorzugte Musikrichtung
Aufienwerbung, Kinobesuch



AWA 2002 Arbeiten mit der AWA

Vielfaltige Erkenntnismoglichkeiten

Die AWA ist aber nicht ausschlie3lich ein Instrument der Zielgruppenbestimmung und Mediapla-
nung, sondern bietet eine Reihe weiterer Einsatzmdglichkeiten.

e Trends erkennen, Prognosen vorbereiten

Ein grundsatzliches Ziel der AWA ist es, Entwicklungen nachzuzeichnen. Daher werden
Fragestellungen mdglichst Uber lange Jahre unverandert beibehalten. Mit der Abbildung
der vergangenen Entwicklung bis in die Gegenwart wird die AWA zu einem Frihwarnsys-
tem, mit dem man z.B. die Altersentwicklung von Zielgruppen oder die Ausbreitung be-
stimmter gesellschaftlicher Einstellungen friihzeitig erkennen kann.

¢ Potentiale bestimmen, Zielgruppen beschreiben
AWA-Storyfinder

Mit dem umfangreichen Zielgruppenkatalog der AWA kénnen Marktpotentiale z.B. auch fir
neue Produkte ermittelt und anschlieBend detailreich charakterisiert werden. Als Instru-
ment der Zielgruppenanalyse wendet das Institut fir Demoskopie Allensbach den soge-
nannten Storyfinder an, der Affinitatsindices fir ber 900 Merkmale untersucht.

¢ Zielorientierte Offentlichkeitsarbeit

Die AWA erleichtert zielorientierte Produkt-PR. Was ist wichtig fir meine Zielgruppen?
Welche soziodemographischen Konturen besitzen sie? Welche Themen interessieren sie?
Wie leben sie? Mit den Antworten auf diese Fragen kdnnen PR-Inhalte und -MalRnahmen
zielgerichtet entwickelt werden.

¢ Informationsquelle fiir Redaktionen

Ausfuhrliche Portrats der Leser sind eine wichtige Informationsquelle fur Redaktionen. Ver-
tiefende Analysen fragen z.B. danach, wie sich regelmaRige Leser von sporadischen Le-
sern unterscheiden.
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Storyfinder AWA 2002

Der AWA-Storyfinder

Der AWA-Storyfinder ist ein vielfach bewahrtes Hilfsmittel zur Untersuchung und Charakterisierung
von Zielgruppen. Seit Jahren hat er sich als ein wichtiges heuristisches und die Kreativitat anre-
gendes Suchinstrument bewahrt, mit dem sich der komplexe Datenfundus der AWA auf schnellste
Weise erschlielRen laft.

Der Storyfinder arbeitet mit einem Affinitatsindex, um Zielgruppen zu charakterisieren. Die Analy-
segruppe wird beschrieben entweder durch Vergleich mit dem allgemeinen Bevolkerungsdurch-
schnitt und/oder anderen kontrastierenden Zielgruppen. Es handelt sich immer um relative Cha-
rakterisierungen. Die Auspragung aller Merkmale der Storyfinder-Analyse wird bei der Vergleichs-
gruppe gleich 100 gesetzt und die Auspragung in der Zielgruppe darauf indiziert.

Der Storyfinder kann sich auf das vollstandige Erhebungsprogramm der AWA stitzen. Er unter-
sucht Uber 900 Merkmale: Psychologische Einstellungen, Themen- und Produktinteressen, Kon-
sumgewohnheiten in den unterschiedlichsten Markten, Haushaltsausstattung, Kaufplane, Freizeit-
aktivitdten, Mediennutzung, demographische Merkmale. Um mit moglichst wenig Zeitverlust wich-
tige Unterschiede erkennen zu kénnen, werden die untersuchten Merkmale nach dem Affinitatsin-
dex geordnet.

Auszug aus dem Storyfinder - z. B. geordnet nach den groRten relativen Abweichungen

AWA Storyfinder Uberdurchschnittliche Werte in der Zielgruppe -
die groRten relativen Abweichungen

Monatliche Frauenzeitschrift X

im Vergleich zu Vergleichs- Ziel- Affi- Zielgr.
allen monatlichen Frauentiteln gruppe gruppe nitat minus
Zeitschrift X Vergl.gr.

Leserschaftsstruktur % Mio. % Mio. Index %
Musikzeitschriften 4.5 0,38 13,2 0,06 294 8,7
Inline-, Rollerskating *haufig in der Freizeit 57 0,47 16,1 0,07 284 10,4
Diskothekenbesuch *haufig in der Freizeit 13,0 1,09 36,1 0,17 276 23,1
Videofilme ausleihen *haufig in der Freizeit 5,4 0,45 14,2 0,07 264 8,8
Energy Drinks *gekauft/getrunken 14 Tage 4.8 0,40 12,3 0,06 256 7,5
Dance, Hip Hop, Rap: Hore ich sehr gern 15,4 1,29 38,1 0,17 247 22,7
HiFi-Gerate, HiFi-Technik *Besonderes Interesse 71 0,60 17,6 0,08 246 10,5
Gebrauchtwagen *Pkw Kaufplan 1-2 J. 10,9 0,91 26,3 0,12 241 15,4
Berufseinstieg in den nachsten 12 Monaten 53 0,44 12,4 0,06 235 71
Rechtsschutzversicherung *Kaufplan 1-2 J. 4.9 0,41 10,4 0,05 212 55
Internationale Kreditkarte anschaffen *Kaufplan 1-2 J. 6,1 0,51 12,1 0,06 199 6,0

Es folgen ca. 70 weitere Merkmale mit den gréten relativen Abweichungen

Der Storyfinder kann jederzeit in Allensbach geordert werden, um spezielle Fragen zu untersuchen;
fur Bestellung/Kosten ist Frau Reiner lhre Ansprechpartnerin unter Telefon: (0 75 33) 8 05-1 74.
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AWA 2002 Bestellung

T < e R

An das Telefon: (07533)805-272
Institut fir Demoskopie Allensbach Fax: (07533)805-172
Radolfzeller Stralle 8 E-Mail: awa@ifd-allensbach.de

78476 Allensbach am Bodensee

Hiermit bestelle(n) ich (wir) die Allensbacher Markt- und Werbetrageranalyse AWA 2002 im folgenden Lie-
ferumfang gemaf den umseitig abgedruckten Nutzungsbedingungen:

Subskriptionspreis Preis
(fur Bestellungen  fir Bestellungen
bis 12. Juli 2002)  ab 13. Juli 2002

O Berichtsbiande 650 Euro 800 Euro

MARKTE

MEDIEN

MARKTE UND MEDIEN Teil 1

MARKTE UND MEDIEN Teil 2
CODEBUCH: Codeplan mit Ergebnissen

O Berichtsbinde + CD-ROM mit AWA-Datei und Analyseprogramm 1.000 Euro 1.150 Euro

Gesamtdatei der AWA 2002 mit dem Analyse- und Planungsprogramm
mediMACH (Basisversion)

Gewlinschte Programmversion:
O fir Windows 95/98/2000/NT 4.0/XP
O fir Apple Macintosh

O (nur) CD-ROM mit AWA-Datei und Analyseprogramm 850 Euro 950 Euro

Gesamtdatei der AWA 2002 mit dem Analyse- und Planungsprogramm
mediMACH (Basisversion) + Codebuch

Gewlinschte Programmversion:
O far Windows 95/98/2000/NT 4.0/XP
O fir Apple Macintosh

O zur Auswertung mit dem Programm ............ccccccn...... inkl. Codebuch, 500 Euro 600 Euro
(Programmname)

falls der Datensatz der AWA 2002 direkt vom Anbieter eines Analyseprogramms
bezogen wird. Im Verhaltnis zum Institut fiir Demoskopie Allensbach sind in
diesem Falle nur die Nutzungsrechte fiir die AWA-Daten abzugelten.

Zu den genannten Preisen kommt die gesetzliche Mehrwertsteuer hinzu.
Auslieferung der AWA 2002 nach Erscheinen (9. Juli 2002)

Mit der Unterschrift bestatige(n) ich (wir), die (umseitig abgedruckten) Nutzungsbedingungen
zur Kenntnis genommen zu haben.

Absender:
(bitte in Druckschrift!)

Firma: Ansprechpartner:
Strae/Postfach: PLZ, Ort:

Telefon: Telefax:

E-Mail: Datum/Unterschrift:
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Bestellung AWA 2002

Nutzungsbedingungen fiir die Daten aus der AWA

1. Alle Rechte an der AWA liegen beim Institut fir Demoskopie Allensbach. Die AWA darf,
gleichgultig ob ganz oder in Teilen, nicht ohne schriftliche Einwilligung des Instituts fur De-
moskopie Allensbach veroéffentlicht, vervielfaltigt oder zur Auswertung durch jegliche Ana-
lyseprogramme aufbereitet und weitergegeben werden, § 87a ff Urheberrechtsgesetz.

2. Der Besteller hat das Recht erworben, die Daten der AWA ausschlief3lich fir individuelle
Auswertungen zu nutzen. Das bedeutet:

2.1. Die Daten und die Ergebnisse einer Datenauswertung dirfen nur intern oder im Rah-
men einer bestehenden Kundenbeziehung zum Zwecke der Beratung verwendet wer-
den.

2.2. Die Argumentation und Akquisition sowie jede Form der werblichen Nutzung fur ein-
zelne oder mehrere Medien (Titel, Sender u. a.) setzt eine Teilnahme an der AWA fir
die entsprechenden Medien (Titel, Sender u. a.) voraus. Mit der umseitigen Bestellung
erwerben Sie keine solchen Teilnahmerechte an der AWA.

3. Die dem Besteller tiberlassenen Daten und die Ergebnisse der vom Besteller vorgenom-
menen Auswertungen dirfen ohne Zustimmung des Instituts flir Demoskopie Allensbach
an Dritte nur im Rahmen dieser Nutzungsbedingungen weitergegeben werden. Die Weiter-
gabe der Daten an Dritte zum Zwecke der Werbung ist nicht gestattet. Dazu bedarf es ei-
ner gesonderten Vereinbarung mit dem Institut fir Demoskopie Allensbach.

4. Die vom Institut fir Demoskopie Allensbach erworbenen Daten und das Ergebnis einer
vom Besteller vorgenommenen Auswertung diirfen nicht zu Wettbewerbszwecken verof-
fentlicht werden.

5. Daten aus der AWA durfen nicht in elektronische Informationssysteme (z. B. Internet) ein-
gespeist werden, wenn diese Daten dadurch allgemein zuganglich werden. Dazu bedarf es
einer gesonderten Vereinbarung mit dem Institut fir Demoskopie Allensbach.

6. Jeder Verstoll gegen die vorstehenden Bestimmungen I6st eine sofort fallige Vertrags-
strafe in H6he von 7.500 Euro aus. Dariiber hinausgehende Anspriiche und Schadens-
ersatzanspriiche bleiben davon unberihrt.

Institut fir Demoskopie Allensbach
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