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DEFINITION

Elite: Premium-Potential fiir Kommunikation

Die Spitze der Gesellschaft ist in jeder Hinsicht eine entscheidende Zielgruppe: Sie ist erfolgreich, genief3t ihr Leben,
bewegt Deutschland — und ist deshalb besonders wichtig fiir Werbungtreibende.

Die Elite — wer ist das eigentlich? ,,Eine Gruppe von
Menschen mit besonderer Befédhigung; ... diec Besten,
Fithrenden ... lautet die gédngige Definition laut Duden.
Die Frankfurter Allgemeine ist eine bevorzugte Infor- >
mationsquelle dieser Zielgruppe: Hier ist sie Teil des >
>
>

Die Elite zeichnet sich aus durch:

» hohe Bildung und entsprechende berufliche Position,
personliche Integritiit und Leistungsorientierung,
anspruchsvollen und luxuriésen Konsum,

eine Vorbildfunktion fiir ihr Umfeld,

argumentative Uberzeugungskraft und damit
Multiplikator-Status.

politischen, wirtschaftlichen und kulturellen Diskurses.
Die Akteure der Elite priagen diesen Diskurs nachhaltig —
zum Beispiel als Politiker, Wirtschaftslenker oder
Kiinstler, aber auch als unmittelbar Beteiligte in 6ffent-
lichem Dienst, Unternehmen und Kultur. Als zentrale Merkmale der Elite kommen viele dieser

Eigenschaften in Frage — insbesondere eines ist klar quanti-

Mit der herausgehobenen Position der Elite in der Gesell- fizierbar und bietet zugleich eine hohe Trennschérfe: das
schaft gehen einige Eigenschaften einher, die sie auch fiir Haushaltsnettoeinkommen. Es ist ein wichtiger Indikator:
Werbungtreibende zu einer besonders wichtigen Ziel- Je mehr Geld im Haushalt vorhanden ist, desto wahrschein-
gruppe machen. licher ist auch die Zugehdrigkeit zur Elite.

Die Elite: einkommensstarke Spitze der Gesellschaft in Politik, Wirtschaft, Kultur

Hohes Haushaltsnettoeinkommen

Die Zugehorigkeit zur Elite korreliert mit einem hohen Einkommen: Ihre Mitglieder sind in verantwortlichen Positionen
tdtig, die entsprechend dotiert sind und einen gehobenen Lebensstil ermoglichen.

Mitglieder der Regierung und der
Opposition, Minister, aber auch
Beamte und in der Politik Aktive

Vorstinde, Aufsichtsratsmitglieder, Kiinstler, Kritiker, Sammler,
Firmengriinder, leitende Angestellte aber auch Kulturinteressierte

STUDIEN

Wie erreicht man die Elite?

Die Spitze der Gesellschaft ist nur schwierig zu erreichen — gerade fiir Marktforschung und Mediaplanung: Je spitzer die
Zielgruppe, desto herausfordernder stellt sich in der Regel ihre Abbildung dar. Gezielte Befragungen kénnen hier neue,
interessante Ergebnisse zu Tage fordern. Jiingstes Beispiel ist die Elite-Studie 2015 der Frankfurter Allgemeinen.

Fiir Marketing- und Mediaplanung nimmt die Bedeutung

einer datenbasierten Planung stetig zu. In spitzen Ziel- Zwei neue Studien fiir die erfolgreiche Planung

gruppen besteht dabei die wesentliche Herausforderung Das Spitzenkrifte-Panel des Instituts fiir Demoskopie
darin, diese quantitativ und qualitativ zu erfassen. Die Allensbach (IfD) ist die Basis fiir eine aktuelle Umfrage,
Elite gehort zu diesen schwierig in der Planung zu errei- die Mitte 2015 gezielt die oberste Elite untersuchte. Zum
chenden Potentialen. Die groen Markt-Media-Studien, Panel gehoren 750 ,,handverlesene* Spitzenkrdfte in Politik,
wie AWA oder MA, bilden die Gesamtbevolkerung ab. Wirtschaft und Verwaltung, die vor allem nach politischen
Kleinere Randbereiche kénnen sie daher nicht so detailliert Meinungen, aber auch der Printnutzung befragt werden.
behandeln oder gezielte Fragen stellen. Andere Studien

nehmen wiederum Teilgruppen ins Visier — wie die LAE, A Die Elite-Studie 2015 der Frankfurter Allgemeinen

die nur berufstitige Entscheider beriicksichtigt. erscheint im Herbst 2015 mit einem neuen, exklusiven

Ansatz: Sie ist in der Methode speziell auf die Elite in

Zwei neue Studien er6ffnen exklusive Einblicke in die Elite: Deutschland mit einem Haushaltsnettoeinkommen ab

Das Spitzenkrifte-Panel des Instituts fiir Demoskopie 5.000 Euro zugeschnitten, orientiert sich an den Daten des
Allensbach, das eine gesellschaftliche Momentaufnahme Mikrozensus 2013 und erméglicht die Analyse

der Zielgruppe bietet, und die Elite-Studie 2015 der und Planung nach Eigenschaften, Einstel-
Frankfurter Allgemeinen, die sogar Printreichweiten er- lungen, Konsum und Mediennutzung.

fasst und die Planung in der spitzen Zielgruppe ermdglicht.

Studien in der Spitze der Gesellschaft

-— @ Spitzenkrifte-Panel des IfD (750 Top-Entscheider)

A Liite-Studie 2015 (Bevilkerung ab 21 Jahre
mit einem HHNE tiber 5.000 Euro / Potential: 6,34 Mio.)

LAE 2015 (Entscheider-Studie / Potential: 2,95 Mio.)

A

AWA 2015, first class* (Teilstichprobe der
AWA / Potential: 7,12 Mio.)

A

Markt-Media-Studien iiber die
Gesamtbevolkerung (AWA 2015,
b4p 2015 / Potential: 69,24 Mio.)

< Gesamtbevélkerung

Quelle: Potentiale = Grundgesamtheit der jeweiligen Studie; Schematische Darstellung



SPITZENKRAFTE-PANEL DES IFD

Exklusive Befragung der Spitzenkrafte

Die Menschen an der Spitze Deutschlands sind einflussreich und meinungsstark. Fiir die Kommunikation mit
diesen Top-Entscheidern in Politik, Wirtschaft und Verwaltung ist die Frankfurter Allgemeine Zeitung unverzichtbar:
Sie vertrauen der F.A.Z. und verlassen sich auf ihre fundierte Berichterstattung zu Politik und Wirtschaft.

Mit dem Spitzenkréfte-Panel des Instituts fiir Demoskopie
Allensbach (IfD) gelingt ein direkter Blick in die Kopfe der
Fithrungsriege: Die Befragungen behandeln zum iiberwie-
genden Teil politische und gesellschaftliche Themen, die
das Land aktuell bewegen. Daneben wurde 2015 das Infor-
mationsverhalten in Bezug auf Zeitungen und Zeitschriften
abgefragt. Zum Panel gehdren Top-Entscheider in ...

e Politik, unter anderem Minister und Vorsitzende in
Fraktionen, Parteien und Ausschiissen,

¢ Wirtschaft, wie Vorstdnde und Geschéftsfithrer von
GrofBunternehmen, und

*  Verwaltung, zum Beispiel Prasidenten von Behdrden.

GEhI|dBt: Fach-/Hochschulstudium 93 %

Im besten Alter: vrer 50 sanre 15 %

Top-Entscheider sind eine homogene Zielgruppe:

» Sie besteht zum allergrofsten Teil aus Minnern,
» die iiber einen akademischen Hintergrund und
» ein besonders hohes Einkommen verfiigen sowie
>

gesamtgesellschaftlich Verantwortung iibernehmen.

Als Fithrungspersonlichkeiten sind sie der Gesellschaft oft
voraus: In Sachen Fliichtlingspolitik und Umweltschutz
besteht zum Beispiel ein breiter Konsens, zu helfen und
aktiv zu werden. Insgesamt sehen die Spitzenkrifte die
zukiinftige Entwicklung fiir das Land — und im Falle der
Wirtschaftschefs fiir das eigene Unternehmen — eher positiv.

Einkommensstark:
Gesamtbeziige im Jahr iiber 100.000 Euro 85 %

Fiihrungsstark:
Verantwortung iiber 62 %
1.000 Beschdiftigte und mehr*

Optimistisch:
Konjunkturentwicklung positiv 51 %
(Gleichbleibend 39 %)**

Mltﬁihhilld: Deutschland kann mehr Fliichtlinge aufnehmen 78 %

Umweltbewusst:
Finden es richtig, dass deutsche 6[] %
Klimaschutzziele iiber die der EU hinausgehen

* Wie viele Beschdiftigte hat Ihr Unternehmen / Ihre Behorde? Basis: Spitzenkrdfte aus Wirtschaft/Verwaltung
** Glauben Sie, dass es mit der Konjunktur in der Bundesrepublik in den néchsten 6 Monaten eher aufwdrts oder eher abwdrts geht?

Quelle: Spitzenkrdfte-Panel des IfD Allensbach (500 Befragte)

F.A.Z.: Vertrauenswiirdigste Printmarke

Fiir Spitzenkrifte ist die F.A.Z. mit Abstand die meist-
gelesene Informationsquelle unter den Zeitungen und
aktuellen Magazinen.

Das eindeutige Ergebnis der Befragung:

» 63 Prozent lesen zumindest oft die F.A.Z.

» Sie geniefSt hochstes Vertrauen — als Printmarke
generell und fiir ihre politische und wirtschaftliche
Berichterstattung im Besonderen.

» Dies unterstreicht die These:

In der Spitze der Gesellschaft liest man F.A.Z.

Die F.A.Z. hat diese einzigartige Position nicht ohne
Grund: Sie liberzeugt mit ihrer unbedingten redaktionellen
Unabhéngigkeit und dem Herausgeberprinzip. Wie das
Spitzenkrafte-Panel des IfD eindrucksvoll belegt, kann
keine andere Medienmarke auch nur anndhernd mit ihrem
Renommee bei den gut informierten und meinungsstarken
Spitzenkraften mithalten. Basis hierfiir ist ihre hohe Ex-
pertise in Politik und Wirtschaft — lediglich die Unterneh-
menslenker setzen fiir Wirtschaftsdaten mit dem Handels-
blatt auch stark auf einen speziellen Wirtschaftstitel.

Steckbrief: Spitzenkréfte-Panel des IfD

Untersuchungsanlage

Institut fiir Demoskopie Allensbach im Auftrag von F.A.Z. und Capital

Panel seit: Mai 1987

Grundgesamtheit: Entscheider-Elite (750 Personen)

Fallzahlbasis: 500 Fille, Auswahl durch statistisches Zufallsverfahren
Befragungszeitraum: 22.06.2015 — 07.07.2015

Art: Telefoninterviews mit festgelegtem Fragebogen

Themenschwerpunkte: Wirtschaft, Politik, Europa und internationale
Entwicklungen sowie Printmediennutzung

Bevorzugte aktuelle Printtitel fiir Spitzenkréfte: Top 10

in%

Der Spiegel 43
Handelsblatt 43
Regionale Tageszeitung 38
Siiddeutsche Zeitung 31
Die Welt 26
Wirtschaftswoche 14
Focus 14
Die Zeit 12
Bild 9

Frage: Gibt es Zeitungen und Zeitschriften, die Sie regelmdfig oder ziemlich oft lesen,
um sich iiber das aktuelle Geschehen zu informieren? (Sowohl Print als auch online)

Vertrauenswiirdige Printmarken — Top 3

in %
Stiddeutsche Zeitung 34
Handelsblatt 24

Frage: Welche Zeitungen oder Zeitschriften halten Sie generell fiir besonders serios
bzw. vertrauenswiirdig?

Informationsquelle zu politischem Geschehen — Top 3

in %
Siiddeutsche Zeitung 38
Der Spiegel 31/

Frage: (...) Welche Zeitungen oder Zeitschriften sind in Ihren Augen besonders gute
Informationsquellen zum politischen Geschehen?

Informationsquelle zu Wirtschaftsthemen — Top 3

in%

Handelsblatt 57

Wirtschaftswoche 16

Frage: Welche Zeitungen oder Zeitschriften sind besonders kompetent und interessant,
wenn es um Wirtschaftsthemen geht?

Quelle: Spitzenkrifte-Panel des IfD Allensbach (500 Befragte)



ELITE-STUDIE 2015

' Neue Einblicke durch die Elite-Studie

Die Elite-Studie 2015 der Frankfurter Allgemeinen ist in Aufbau und Befragungsform speziell auf die Elite ausgerichtet.
Sie erdffnet exklusive Einblicke in diese Zielgruppe und ermoglicht Werbungtreibenden die Analyse und Planung.

Die Elite-Studie 2015 bietet einen neuen Ansatz zur Ana-
lyse der Elite und er6ffnet neue, detailreiche Einblicke in
diese Zielgruppe. Im Vergleich zum Spitzenkrafte-Panel
des IfD — das vor allem eine politische Momentaufnahme
aus der Fithrungsriege bietet — handelt es sich dabei um
eine umfassende Markt-Media-Studie, die Demographie,
Einstellungen und Reichweiten der einkommensstarken
Bevolkerung ermittelt.

Die Elite-Studie 2015 ...

» erfasst gezielt Menschen mit einem hohen Haushalts-
nettoeinkommen ab 5.000 Euro: sowohl Berufstitige
als auch das private Umfeld — auf hoher Fallzahlbasis.

» nutzt telefonische Interviews, um die Befragung fiir die
Zielgruppe méglichst einfach und flexibel zu machen.

» passt die Groffenordnung und Struktur dieser Ziel-
gruppe an amtliche Zahlen an.

Bei den meisten Markt-Media-Studien flieBt das Haus-
haltsnettoeinkommen nicht in die Gewichtung ein, daher
ergeben sich aus der jeweiligen Befragung heraus abwei-
chende Potentiale. Die Elite-Studie 2015 passt sich bei die-
sem Merkmal so weit methodisch moglich an den Mikro-

Steckbrief: Elite-Studie 2015

Methode

Umsetzung/Begriindung

Grundgesamtheit Zielgruppe: Entscheider, Angehorige,
HHNE 5.000 €+, Alter 21+ Personen im Ruhestand
Erhebungsmethode CATI gute Erreichbarkeit, flexible Termine
Stichprobe gewichtet bzgl. Gesamtumfang und Demo-

nach Mikrozensus 2013 graphie; ermoglicht Planung auch in

demographischen Teilzielgruppen

Fallzahlbasis 1.004 Interviews  hohes Niveau fiir valide Ergebnisse
(502 Fdlle mit HHNE 7.500 €+)

Zielgruppe 5.000 €+ (6,34 Mio.) erfasst Zielgruppe moglichst
vollstindig nach Mikrozensus

Zielgruppe 7.500 €+ (1,58 Mio.) bisher unterschditztes Potential

Erhebungszeitraum 14.11.2014 — 17.04.2015

Abfrage iiberregionale Tages-/  Entscheidermedien — dhnlich LAE
Wochenzeitungen, Nachrichten- ohne Wirtschafts-/Financztitel und ohne
magazine (7 wochentliche und  Cicero, Stern (LAE 2015: 22 Titel) —

5 tagliche Titel) zusdtzlich Bild, Bild am Sonntag

Abfrage gehobener Konsum relevante Themen fiir Mediaplanung

Medienerhebung nach Marken — mdoglicher Weg, um Verwechslungen
bei digitalen Kandlen zu minimieren

. . i . Czaia Marktforschung Expertise in spitzen Zielgruppen
zensus an: So ergibt sich das hohe Potential der Studie.
Elite-Studie bildet einkommensstarke Zielgruppe detailliert ab
,,Gropse* der Zielgruppe (HHNE 5.000 €+, ab 21 Jahre)
Amtliches Potential
laut Mikrozensus 2013 @\-\\e-Studie 2075
AWA 2075

2015 Pr
A

* Merkmal HHNE nicht gewichtet
** Angepasst an Mikrozensus (abweichende Abfrageform des HHNE)
Quelle: Jeweilige Studien (Unterschiedliche Untersuchungsdesigns und Feldzeiten)

ELITE-STUDIE 2015: DEMOGRAPHIE

= Elite-Studie zeigt hohen Bildungsgrad

Die Elite prdsentiert sich in den meisten grofien Studien besonders einkommensstark und attraktiv. Ein Bild, das auch
die Elite-Studie 2015 unterstiitzt und teilweise noch schdrfen kann — fiir eine noch zielgruppengerechtere Planung.

Die Elite-Studie 2015 nimmt die Elite nochmals ganz
anders in den Blick. Im Grundergebnis bestétigt sie die
Daten bestehender Untersuchungen, wie der MA oder
AWA. In einigen Merkmalen, zum Beispiel bei Alter und
Geschlecht, ist sie auch den Vorgaben des Mikrozensus
angepasst, um eine valide Planung in kleinen demogra-
phischen Teilzielgruppen zu gewédhrleisten. In vielen
Details geht die neue Studie aber tiefer und zeigt die ganze
Auspréagung attraktiver Eigenschaften der Zielgruppe:

Die Elite ist ...

» in guten Positionen im Management angekommen —
und geniefSt teilweise auch schon einen komfortablen
Ruhestand,

» im mittleren Alter,

» besonders gebildet: Laut der neuen Studie hat mehr als
Jeder Zweite in der Zielgruppe einen (Fach-)Hochschul-
abschluss, drei Viertel zumindest das Abitur oder die
Fachhochschulreife. Damit liegt das Bildungsniveau in
dieser Studie deutlich hoher als in der Gesamtbevélke-
rung — aber auch hoher als bei vergleichbaren Ziel-

gruppen in anderen Studien, wie MA oder AWA.

Hohe Bildung und berufliches Engagement sind selbstversténdlich

Geschlecht Elite in %

Alter
21 bis 39 Jahre

60 Jahre und dlter - 17
Berufstdtigkeit
Berufstdtig
voir-/reitzei) |

Entscheider (FSLAB¥)

N
~

46

Rentner o.d.

<>°I

Bildung
(Fach-)Hochschul-
reife, Abitur
(Fach-)Hochschul-,
Universitdtsabschluss

74

k'I|
~N

* Berufstdtig (Voll-/Teilzeit) und Freie, Selbststindige (inkl. mit unter 6 Angestellten),
Leitende Angestellte, Beamte des hoheren oder gehobenen Dienstes
Quelle: Elite-Studie 2015 (HHNE 5.000 €+, ab 21 Jahre)



ELITE-STUDIE 2015: ZIELGRUPPE

= Die Elite bewegt Deutschland -
starker als bisher gedacht

Die Elite ist gar nicht so ,,elitdr”, wie man annehmen kénnte: Thre Mitglieder stehen mitten in der Gesellschaft und
engagieren sich iiberdurchschnittlich. Fiir andere sind sie damit wichtige Vorbilder.

Wer die Elite erreichen will, muss wissen, was sie moti-
viert und antreibt. Engagement und Einstellungen dieser
Zielgruppe sind daher ein wichtiger Bestandteil der Elite- >
Studie 2015.

Die Elite will mitreden und sich einbringen, entsprechend

hoch ist ihr Interesse an Themen wie Politik, Wirtschaft >
und Kultur. Hier bleibt es nicht bei der Theorie: 89 Prozent

der Elite sind aktiv in (Sport-)Vereinen, Bildung, Kirche

etc., 84 Prozent spenden regelméaBig fiir wohltdtige Zwecke. >
Auf ihre Position in der Gesellschaft sind sie stolz, ohne

diese besonders zu betonen. Das schlédgt sich ebenso in

ihrem sozialen Verhalten wie in ihrem Konsum nieder.

bestens informiert

Die Elite ist ...

qualitdtsorientiert

Eine attraktive Zielgruppe:

Die Elite bewegt sich selbstsicher auf jedem gesell-
schaftlichen Parkett und iibernimmt in ihrem Umfeld
gerne die Fiihrung. Fiir Werbungtreibende hat sie
daher eine Meinungsfiihrer-Funktion.

Beim Kauf neuer Produkte achtet sie auf Qualitdt,
Stil und Nachhaltigkeit — und ist entsprechend
aufgeschlossen fiir Marken.

Sie hat vielfiltige Produktinteressen und pflegt in
allen Bereichen einen hohen Lebensstandard — von
Wohnen iiber Technik bis zu Reisen. Gleichzeitig

informiert sie sich dariiber, wie sie ihn halten kann.

kommunikationsstark

konsuminteressiert

Elite ist politisch informiert und kulturbegeistert

Biicher/Musik/Kunst- und Kulturszene
Politik
Wissenschaft/Forschung

Wirtschaftsthemen/Wirtschaftsfragen

Meinungsfiihrerschaft & hoher Anspruch

Informationsinteressen* der Elite in %

Ich iibernehme gern Verantwortung

Gewohnlich rechne ich bei dem,
was ich mache, mit Erfolg

Es fdllt mir leicht, neue Leute kennenzulernen

Bei luxuriosen Dingen gefdllt mir ein
unauffalliger, diskreter Stil

Ich lege grofien Wert auf Qualitdt,
habe einen grofien Anspruch

Beim Kauf achte ich auf
die Nachhaltigkeit der Produkte

Hohes Interesse an Konsumgiitern

Einstellungen™* der Elite in %

I,
I
I

I
I
I

Urlaub und Reisen

Wohnen und Einrichten
Geld-/Kapitalanlagen
Telekommunikation (Handy, Smartphone)
Gerdte der UE (TV, Musikanlage)

Design

* Note 1 und 2 einer 6er Skala (Note 1 = sehr interessiert)

Informationsinteressen* der Elite in %

I
I
————
I
I
I—

34

Quelle: Elite-Studie 2015 (HHNE 5.000 €+,

** Note I und 2 einer 6er Skala (Note 1 = trifft voll und ganz zu)
ab 21 Jahre)
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ELITE-STUDIE 2015: MEDIENNUTZUNG

= Die Elite setzt auf anspruchsvolle Medien

Bestens informiert zu sein ist laut Elite-Studie 2015 eine wesentliche Eigenschaft der Elite. Entsprechend nutzt sie im
Vergleich zur Gesamtbevilkerung anspruchsvolle Printmedien stirker — die Frankfurter Allgemeine ist ihre Zeitungsmarke.

Fiir die Elite ist es selbstverstdandlich, sich zu informieren
— insbesondere iiber Politik und Wirtschaft. Auch im Beruf
und fiir ihr gesellschaftliches Engagement gehort eine
gezielte Mediennutzung einfach dazu. Im Vergleich zur
Gesamtbevolkerung setzt sie daher starker auf Informa-
tionsmedien — oder nutzt die Informationsangebote in den
klassischen Unterhaltungsmedien.

Mediennutzung der Elite

» Das Radio lduft bei der Elite hdufig, iiber 80 Prozent
horen jeden Tag mindestens einmal zu.

» Ahnlich wichtig ist das Internet: Hier informieren sich
die Mitglieder der Elite gezielt zu bestimmten Themen,
recherchieren und kommunizieren.

» Den Fernseher schalten sie seltener ein.

» Vor allem die Reichweite von anspruchsvollen Print-

marken ist im Vergleich zur Gesamtbevolkerung héher.

Qualitatszeitungen sind unverzichtbar

Journalistisch hochwertige Print-Produkte nehmen fiir die
Elite eine herausragende Bedeutung ein. Wahrend in der
Gesamtbevolkerung rund jeder Fiinfte regelméBig an-
spruchsvolle iiberregionale Printmedien liest, sind es in der
Elite 45 Prozent — mehr als doppelt so viele. Uberproporti-
onal hoher ist vor allem die Reichweite von Zeitungen. Fiir
die Kommunikation in dieser Zielgruppe bieten sich daher
hochwertige Tages- und Wochenzeitungen besonders an.

Zeitungsmarke Nr. 1 - iiber alle Kanéle

» Die F.A.Z. istin der Elite die wichtigste Zeitung
unter den erhobenen Marken mit einer Reichweite von
zehn Prozent und fast 640.000 Lesern.

» Die F.A.S. positioniert sich als grofite Sonntagszeitung
im Wettbewerb.

» Zusammen und iiber alle Informationskandle erreicht
die Frankfurter Allgemeine 22 Prozent der Elite.

Sowohl in Print als auch digital stark in der Elite

Der Frankfurter Allgemeinen ist es als einer der wenigen
Medienmarken gelungen, ihr hohes Renommee und ihre
Glaubwiirdigkeit vom Printmarkt in die digitale Welt zu
transferieren. Die Elite schenkt der Medienmarke mit dem
Fraktur-F auch auf digitalen Plattformen ihr Vertrauen:

» 514.000 Nutzer in der Elite erreicht FAZ.NET pro Woche
— das groBte digitale Angebot der Marke.

» Die F.A.Z./F.A.S.-Apps fiir Smartphone und Tablet
sind bestens etabliert: Sie kommen in der Zielgruppe
zusammen auf rund 177.000 Nutzer pro Woche.

» Das E-Paper der F.A.Z. lesen wochentlich 59.000, das
der F.A.S. 38.000 Menschen in der Elite.

» Hinzu kommen innovative neue Digital-Angebote:
zum Beispiel DERTAG — die App, die vor allem die
jiingeren Potentiale der Elite erschlief3t.

Medien mit Anspruch sind besonders gefragt — vor allem in Print

Die Elite liest sowohl tégliche als auch wochentliche Printmedien

Téigliche Nutzung/LpA in %

B Elite-Studie 2015

Gesamtbevolkerung*
71
54 53
45
19
k.V.m.
Radio Internet v Anspruchsvolle

Printmarken**

Die Elite setzt auf anspruchsvolle Printmarken

Reichweite in %
B Elite-Studie 2015

26 Gesamtbevilkerung*

20

12

Nachrichten-
magazine**

Uberregionale
Wochenzeitungen™*

Uberregionale
Tageszeitungen™*

*AWA 2015, Gesamtbevolkerung ab 21 Jahre

** LpA erhobene Medien / Nachrichtenmagazine: Focus, Der Spiegel; Tageszeitungen: FA.Z.,
Handelsblatt, Siiddeutsche Zeitung, Die Welt; Wochenzeitungen: F.A.S., Die Zeit, Welt am Sonntag
Quelle: Elite-Studie 2015 (HHNE 5.000 €+, ab 21 Jahre), AWA 2015

(Unterschiedliche Untersuch lesigns und Feldzeiten)

Elite in %
Der Spiegel 22
Die Zeit 9
Focus 9
Siiddeutsche Zeitung 7
Bild am Sonntag 7
Welt am Sonntag 5
Handelsblatt 4
Bild 3
Die Welt 2
Meistgenutzte Medienmarken (Print+digital)
Elite in %
Der Spiegel 40
“tinenene N -
Focus 17
Bild 16
Die Zeit 14
Die Welt 14
Siiddeutsche Zeitung 13
Handelsblatt 11

Basis: Erhobene Zeitschrifien/Zeitungen = LpA, E-Paper/Online/App = Nutzer pro Woche
Quelle: Elite-Studie 2015 (HHNE 5.000 €+, ab 21 Jahre)
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ELITE-STUDIE 2015: LESERSCHAFT

= Die Elite liest Frankfurter Aligemeine

Mehr Entscheider, héheres Einkommen, Meinungsfiihrerqualitdt, starke Bindung und intensive Nutzung:
mit diesen Leserschaftsdaten iiberzeugen F.A.Z. und F.A.S. als Medien der Elite.

In der ohnehin attraktiven Grundgesamtheit der Elite-Studie
2015 sind die Leser von F.A.Z. und F.A.S. nochmals eine
,.Elite der Elite*. Wer F.A.Z. oder F.A.S. liest, weil}, was er
will, und hat eine etablierte Position in der Gesellschaft.

Leserschaft der F.A.Z./F.A.S.

» Die FA.Z.- und F.A.S.-Leser in der Elite sind
tiberdurchschnittlich in Entscheiderpositionen tdtig.

» Die Leser beider Zeitungen verfiigen eher iiber ein
hoheres Einkommen.

» Sie achten beim Konsum besonders stark auf
hohe Qualitiit und diskreten Luxus.

» Sie iibernehmen eine fithrende Rolle in ihrem Umfeld —

auch innerhalb der Elite.

Frankfurter Allgemeine: Fiihrungsrolle in Elite-Zielgruppen (in %)

Entscheider (FSLAB*)

60 B FA.Z-Leser
W FA.S.-Leser
Elite gesamt
30
0 20 40
HHNE 7.500 €+

* Berufstdtig (Voll-/Teilzeit) und Freie, Selbststindige (inkl. mit unter 6 Angestellten),
Leitende Angestellte, Beamte des hoheren oder gehobenen Dienstes

LESEBEISPIEL: Fast 60 Prozent der F.A.Z.-Leser gehdren zu den

Entscheidern - in der gesamten Elite-Zielgruppe sind es nur 46 Prozent.

Premium-Zielgruppe: qualitatshewusst & durchsetzungsstark (in %)

Qualitdtsanspruch™®

100

FA.Z-Leser &
& FA.S.-Leser ®
Elite gesamt

50

25

0 25 50 75 100

Selbstbewusstsein**

Einstellungen: Note 1 und 2 einer 6er Skala (Note 1 = trifft voll und ganz zu)
* Ich lege grofien Wert auf Qualitdt, habe einen grofien Anspruch
** Gewohnlich rechne ich bei dem, was ich mache, mit Erfolg

F.A.Z.-Leser/F.A.S.-Leser: jeweiliger LpA
Quelle: Elite-Studie 2015 (HHNE 5.000 €+, ab 21 Jahre)

Téglich intensiv genutzt: die FA.Z.

Begleiter am Sonntag: die F.A.S.

Lesedauer 1/2 Stunde

B T

Hdufigkeit der In-die-Handnahme

(Dun‘h?chmtl‘)
Leser -Blatt-Bmdung

(,, Wiirde ich sehr stark / stark vermissen*)

Basis: WLK F.A.Z., Quelle: Elite-Studie 2015 (HHNE 5.000 €+, ab 21 Jahre)

Intensive Lektiire und starke Bindung

Die F.A.Z. gehort fiir ihre Leser unbedingt zum Tag dazu.
68 Prozent der Leser in der Elite wiirden ihre Tageszeitung
stark vermissen, wenn es sie nicht mehr gébe. Eine dhnlich
starke Verbundenheit zeigen neben der F.A.Z. auch die
Stiddeutsche Zeitung (64 Prozent) und das Nachrichten-
magazin Der Spiegel (61 Prozent). Die Zeitung begleitet
die Leser durch den Tag: Durchschnittlich wird sie eine
Dreiviertelstunde gelesen und mehrfach zur Hand genom-
men — zum Beispiel zum Friihstiick fiir die ,,Einordnung*
des kommenden Tages und zum entspannten Ausklang

am Abend.

Lesedauer 1/2 Stunde

2 Ux und mehr
: %
d 8 6 0

Haufigkeit der In-die-Handnahme

(Durchschnitt)
%
5 2 0
Leser-Blatt-Bindung

(., Wiirde ich sehr stark / stark vermissen*)

Basis: WLK FA.S., Quelle: Elite-Studie 2015 (HHNE 5.000 €+, ab 21 Jahre)

Die F.A.S. gehort als Sonntagszeitung zum Wochenende,
sie ist Teil des Sonntagsrituals. Rund 60 Prozent der Leser
widmen ihr sogar deutlich iiber eine Stunde ihrer Freizeit
und nehmen sie zweimal zur Hand, fast jeder Dritte sogar
ein drittes Mal oder haufiger. Die Bindung der Elite-Leser
an die F.A.S. ist etwas geringer ausgeprégt als an die
F.A.Z.; dies iiberrascht nicht, ist die Tageszeitung doch
durch ihre Erscheinungsweise deutlich prasenter im Leben
der Leser. Dies zeigt sich auch bei den anderen wochent-
lichen Titeln: Welt am Sonntag und Die Zeit wiirden
jeweils lediglich 49 Prozent zumindest stark vermissen.
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ELITE-STUDIE 2015: EINORDNUNG

* Elite im Kontext der Markt-Media-Studien

In den grofien Markt-Media-Studien lassen sich ebenfalls einkommensstarke Premium-Zielgruppen abfragen. Mit
dhnlichen Ergebnissen, teilweise aber auch deutlichen Abweichungen. Grund sind die unterschiedlichen Studienanlagen.

Nach der in der Elite-Studie 2015 verwendeten Definition
lassen sich auch die groBen Markt-Media-Studien AWA
und best4planning (die ihre demographischen Daten an die
MA anpasst) auswerten. Durch die unterschiedliche Stich-
probenerhebung kommt es zu Abweichungen bei ansonsten
gleicher Zielgruppe:

» Demographische Merkmale wie Geschlecht oder Alter
werden in den Stichproben nach amtlichen Zahlen ge-
wichtet, daher liegen hier die Werte aller Studien dicht
beieinander.

Demographisch eindeutig bestimmt

» Bildung und berufliche Position der Zielgruppe ist in
der Elite-Studie 2015 besonders hoch.

» Die neue Studie stellt bei der Elite ein ausgepragtes
Interesse zum Beispiel an Politik und Kultur fest, sie
fragt dabei auch den gehobenen Konsum ab.

» Einstellungen und Engagement bildet die Elite-Studie
2015 zielgruppenrelevant und detailliert ab.

Alle Studien zeigen ein attraktives Bild der Elite. Die Elite-
Studie 2015 kann diesem aber noch einige Details hinzufiigen.

Noch gebildeter und entscheidender

in % Elite-Studie b4p AWA
2015 2015 2015
Miinner/Frauen 52/48 53747 52/48
21 bis 39 Jahre 27 27 26
40 bis 59 Jahre 56 55 56
60 Jahre und dlter 17 17 18

Durchsetzungsstérker und kommunikativer

in % Elite-Studie bdp AWA
2015 2015 2015

oo | |
e atochiuss | 57 % v
e e

* Berufstdtig (Voll-/Teilzeit) und Freie, Selbststindige (inkl. mit unter 6 Angestellten),
Leitende Angestellte, Beamte des hoheren oder gehobenen Dienstes

Gehobene Interessen und Konsum

in % Elite-Studie bdp AWA
2015 2015 2015
Ich iibernehme gern 85 87 )
Verantwortung
Rechne bei dem,
was ich mache, 77 - 62
mit Erfolg
Es fallt mir leicht,
neue Leute 67 - 54
kennenzulernen

Statement: Elite-Studie: Note 1 und 2 einer 6er Skala (Note 1 = trifft voll und ganz zu);
b4p: Note 1 und 2 einer 4er Skala (trifft voll und ganz, eher zu);
AWA: Zustimmung

in % Elite-Studie b4p AWA
2015 2015 2015
Politik 74 69 30
Kunst & Kultur* 86 48 57
Finanzen** 46 41 29

(Modernes) Design 34 - 14

* Elite-Studie, AWA: Biicher, Kunst-/Kulturszene, Musik; b4p: Musik, Kultur, Theater, Kunst
** Elite-Studie, AWA: Geld-/Kapitalan ; bdp: Geldanlagen, Versicherungen, Steuertipps

Statement: Elite-Studie: Interesse an Themenbereichen,
Note I und 2 einer 6er Skala (Note 1 = sehr interessiert);
b4p: Zeitschriften-Themeninteresse,
Note 1 und 2 einer 4er Skala (sehr stark / stark interessiert);
AWA: Informationsinteresse, Note 1 einer 3er Skala (besonders interessiert)

Zielgruppe: Gesamtbevolkerung HHNE 5.000 €+, ab 21 Jahre;
Quelle: Elite-Studie 2015 (6,34 Mio.), b4p 2015 (3,82 Mio.), AWA 2015 (5,70 Mio.)
(Unterschiedliche Untersuch lesigns und Feldzeiten)

Frankfurter Allgemeine: Medienmarke der Elite

Frankfurter Allgemeine Zeitung

Reichweite in %

10
4 4
2
1
Gesamt  HHNE Gesamt HHNE HHNE
5.000 €+ 5.000 €+ 5.000 €+
MA 2015 11 AWA 2015 Elite-Studie 2015

(ab 21 Jahre) (ab 21 Jahre) (ab 21 Jahre)

MEDIENMARKE DER ELITE

Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung

Reichweite in %

8
5
4
2

1

Gesamt HHNE Gesamt HHNE HHNE
5.000 €+ 5.000 €+ 5.000 €+
MA 2015 11 AWA 2015 Elite-Studie 2015
(ab 21 Jahre) (ab 21 Jahre) (ab 21 Jahre)

Quelle: Jeweilige Studien (Unterschiedliche Untersuch designs und Feldzeiten)

Mehr kluge Kopfe, als man denkt

Je wertvoller die Zielgruppe, umso stirker die Frankfurter Allgemeine — in dieser Formel ldsst sich
die auflergewohnliche Position der Medienmarke im Wettbewerb zusammenfassen.

Die Medien der Frankfurter Allgemeinen nehmen in der
Elite eine fithrende Rolle ein. Durch alle Studien hindurch
zeigt sich eine klare Tendenz: Generell sind die Tages- und
die Sonntagszeitung aus Frankfurt umso wichtiger, je spit-
zer die Zielgruppe auf die gehobenen Einkommensgruppen
definiert wird. Dies gilt fiir die einzelnen Studien beim
Vergleich verschiedener Zielgruppen ebenso wie bei der
Betrachtung iiber mehrere Studien.

In der Elite-Studie 2015 erzielen die Titel eine hohe Reich-
weite in der einkommensstarken Zielgruppe. Und bei den

Entscheidern aus Politik, Wirtschaft und Verwaltung im
Allensbacher Spitzenkrifte-Panel zeigt sich eine mehrheit-
liche Priferenz fiir die Frankfurter Allgemeine Zeitung.
Zusammengenommen unterstreichen diese Ergebnisse vor
allem eine Schlussfolgerung:

Leistung und Bedeutung der Frankfurter Allgemeinen
konnen gerade in Premiumzielgruppen kaum hoch genug
bewertet werden.



» Die Frankfurter Allgemeine bietet neue

Einblicke in die Elite in Deutschland
und ermaglicht Werbungtreibenden
damit die zielgenaue Planung in dieser
Zielgruppe.

Die aktuelle Elite-Studie 2015 nimmt
gezielt die einkommensstarke Elite in
den Blick und ist in Methode und Studien-
design einzigartig in Deutschland.

Sie zeigt, dass die Elite kommuni-

kationsstark, meinungsfiithrend und

Frankfurter Aligemeine: Medienmarke der Elite

anspruchsvoll ist — noch stdrker als

bisher gedacht.

Ihr Engagement in Politik, Wirtschaft
und Kultur ist herausragend — und
macht die Elite zu einem Leitmilieu in
der deutschen Gesellschafft.

Das Leitmedium der Elite ist die
Frankfurter Allgemeine: Je hoch-
kardtiger die Zielgruppe definiert

ist, desto hoher ist die Leistungsstirke
der Frankfurter Allgemeinen.

Wir beraten Sie gerne.

Ihre Ansprechpartner finden Sie unter
www.faz.media/team

Frankfurter Allgemeine Zeitung GmbH
Hellerhofstrafle 2—4

60327 Frankfurt am Main

Internet: www.faz.media

Media Solutions

Ingo Miiller

Gesamtleiter Werbemarkte & Media Solutions
Telefon: +49697591-13 14

Telefax: +49697591-80 13 14

E-Mail: i.mueller@faz.de

Media Service

Jens Brade

Leiter Media Service
Telefon: +49 69 7591-27 52
Telefax: +49 69 7591-8027 52
E-Mail: j.brade@faz.de

Sranffurter Allgemeine

MEDIA SOLUTIONS

Auf Anfrage erstellen wir gerne auch individuelle
Auswertungen der Elite-Studie 2015 fiir Sie.



