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Studiendesign:
Querschnittstudie

standardisierter Fragebogen

Durchfiihrung als Online-Befragung

|
|
| Einsatz von Messinstrumenten, die sich in fritheren wissenschaftlichen Studien als valide und reliabel erwiesen haben
|
| Feldzeit: 01.10.-13.10.2021

Studienteilnehmende:
Deutschsprachige Personen im Alter von 18-65 Jahren in Deutschland, Osterreich und der Schweiz” (DACH)

Quotenstichprobe je Land, reprasentativ bzgl. Geschlecht, Alter, Bildung, Berufstatigkeit, Bundesland/Region

Gewichtung des Datensatzes, um fiir die Landerstruktur zu adjustieren

|
|
| Rekrutierung durch den Online-Access-Panelanbieter GapFish
|
| Auswertbarer Datensatz: N = 1.626 Fille
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Insgesamt wurden 1.626 Personen in Deutschland, Osterreich und der Schweiz" befragt.
Die Stichprobe ist reprasentativ fiir die deutschsprachige Bevolkerung zwischen 18 und 65
Jahren.

% (ungewichtet) n (ungewichtet) % (gewichtet) n (gewichtet)

Geschlecht

weiblich 49,1 799 49,6 807

mannlich 50,9 827 50,4 819
Alter (in Jahren)

18-29 20,9 340 19,6 319

30-39 21,5 350 21,0 341

40-49 21,6 352 20,5 334

50-65 35,9 584 38,9 633
Bildung

niedrig 21,1 343 25,1 408

mittel 39,3 639 36,1 587

hoch 39,6 644 38,7 630
Berufstatigkeit

berufstatig 77,2 1.255 77,7 1.263

in Ausbildung 8,2 134 8,6 140

in Rente 6,5 105 58 94

nicht berufstatig 8,1 132 7,9 129
Land

Deutschland 62,2 1.011 82,6 1.343

Schweiz" 19,1 310 8,5 139

Osterreich 18,8 305 8,9 144

© Content Marketing Forum | Scion (2022) | N = 1.626 | * Deutschschweiz



Die Studienergebnisse konnen — neben einer soziodemographischen Aufschliisselung — nach
den Personlichkeitseigenschaften der Konsument:innen analysiert werden.

| Klassifikation der Persénlichkeit der Befragten anhand der funf Hauptfaktoren (Big Five) der Persdnlichkeit (OCEAN-Modell)
(1
(2
(3
(4
(5

Offenheit (Openness) gegeniiber neuen Erfahrungen bezieht sich auf intellektuelle Neugier und Kreativitat

Gewissenhaftigkeit (Conscientiousness) bezieht sich auf Ordentlichkeit, Beharrlichkeit und Zuverlassigkeit

)

)

) Extraversion bezieht sich auf Geselligkeit, Ungehemmtheit und Aktivitat

) Vertraglichkeit (Agreeableness) bezieht sich auf Freundlichkeit, Hilfsbereitschaft und Warme im Umgang mit anderen
)

Neurotizismus (Neuroticism) bezieht sich auf Nervositat, Angstlichkeit und Gefiihlsschwankungen — das Gegenteil bedeutet emotionale Stabilitit

| Orientierung am Big Five-Konzept, da dieses weite Bereiche der Persdnlichkeit auf effiziente Weise beschreibt und zu den am weitesten
verbreiteten Modellen zur Beschreibung der Gesamtpersonlichkeit zahlt (Asendorpf, 2009; Rammstedt et al., 2012)

| Messung mit dem Big-Five-Inventory-10 (BFI-10) als valides, reliables und effizientes Instrument (Rammstedt et al., 2012)

| Hinsichtlich jedes Persdnlichkeitsfaktors jeweils Einteilung aller Studienteilnehmenden in drei Gruppen anhand von Referenzwerten von
Rammstedt et al. (2012)

| Beispiel: Unterscheidung jeweils einer Befragtengruppe mit geringer Offenheit, mittlerer Offenheit, groRer Offenheit

© Content Marketing Forum | Scion (2022)



Die Studienergebnisse konnen zudem differenziert nach Milieuzugehorigkeit der
Konsument:innen betrachtet werden.

| Klassifikation der Milieuzugehorigkeit der Befragten anhand der miinsteraner Lebensfiihrungstypologie (LFT)

| Orientierung an der LFT, da theoretisch fundiertes und bevélkerungsreprasentatives Modell
(Otte, 2005 / 2008; Stelzer, 2019; Liedl et al., 2019)

| Zudem ist die LFT ein open-source Meta-Modell, d.h. andere Milieu-Modelle lassen sich auf der Lebensfiihrungstypologie abbilden

| Die LFT besteht aus einem zweidimensionalen sozialen Raum, der von zwei Hauptdimensionen aufgespannt wird:
| «Ausstattungsniveau» (Einstellungen zu den eigenen 6konomischen und kulturellen Ressourcen)

| «Modernitat/biografische Route» (Bewertung von Verdnderungen im Leben)

| In diesem sozialen Raum lassen sich insgesamt zwolf Lebensfiihrungstypen unterscheiden (fir Details und Steckbriefe
vgl. Stelzer, 2019; Stelzer & Heyse, 2016; https://lebensfuehrungstypologie.wordpress.com/lebensfuhrungstypen/)

| Ausstattungsniveau und Modernitat der Konsumentinnen und Konsumenten wurden in der vorliegenden Studie mit der standardisierten
«Statementbatterie zur Lebensstildiagnose» gemessen (Stelzer & Heyse, 2016)

| Die Studienteilnehmenden wurden anhand einschlagiger Referenzwerte/Cut-Points (Stelzer & Heyse, 2016) den Typen zugewiesen”

© Content Marketing Forum | Scion (2022) | * die Grundgesamtheit der vorliegenden Studie umfasst die Bevélkerung im Alter von 18-65 Jahren; das Milieu der «Jugendkulturell-
Unterhaltungsorientierten» (jugendkulturelle Szene) wurde daher nicht abgebildet


https://lebensfuehrungstypologie.wordpress.com/lebensfuhrungstypen/)

Der Ergebnisausweis erfolgt unter anderem anhand des Top 2-/Top 3-Verfahrens, einer
bewahrten Vorgehensweise, um Studienergebnisse zu erfassen und zu analysieren.

| Beim Top 2-Verfahren werden die Top 2 Boxes ausgewiesen, d.h. es wird die Summe der Prozentsatze fiir die beiden besten Werte einer
Antwortskala ausgewiesen

| Beispiel: Ausweis des Prozentanteils der Befragten, die einer Aussage voll zustimmen oder zustimmen
| Beim Top 3-Verfahren werden entsprechend die Top 3 Boxes ausgewiesen, d.h. es wird die Summe der Prozentsétze fiir die drei besten
Werte einer Antwortskala ausgewiesen

| Beispiel: Ausweis des Prozentanteils der Befragten, die einer Aussage voll zustimmen, zustimmen oder zum Teil zustimmen

© Content Marketing Forum | Scion (2022)



Magazine Experiences

Nutzung




Nutzungshaufigkeit

Die grof3e Mehrheit der Konsument:innen im deutschsprachigen Raum
nutzt gedruckte Kundenmagazine.

9%

© Content Marketing Forum | Scion (2022) | Angaben in % der Befragten | Nutzung sehr haufig, haufig, gelegentlich oder selten




10

Gedruckte Kundenmagazine werden in allen untersuchten soziodemographischen
Bevolkerungsgruppen stark genutzt (Lesendenquote 83-96%).

89,6% 88,2% Land 88,0% 91,4%

Geschlecht B mannlich DE AT

Alter 89,6% 89,7% 91,4% 86,7%
18-29 30-39 40-49 50-65
Bildung 83,3% 92,4%

niedrig hoch

© Content Marketing Forum | Scion (2022) | Angaben in % der Befragten, Lesendenquote I\lednger 2 Gesamt héher



(Sehr) haufig lesen vor allem 30-39-Jahrige und Personen mit hoherer Bildung gedruckte
Kundenmagazine.

22,6%

27,7% Land 26,9%

Geschlecht A
mannlich CH

weiblich

Al 26,0% 35,7% 18,3%
ter
18-29 30-39 50-65
Bildung 21,9% 34,0%

niedrig hoch

© Content Marketing Forum | Scion (2022) | Angaben in % der Befragten, (sehr) haufig lledrlger 2 Gesamt

hoher
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Lesedauer | Soziodemographie 12

Zwischen den meisten soziodemographischen Gruppen™ zeigen sich
keine statistisch signifikanten Unterschiede in der Lesedauer.
Ausnahmen: 30-39-Jahrige, Personen mit hoher Bildung.

30-39-Jahrige:

31 Minuten

V1-26  worwan

29 Minuten

o Lesedauer (Minuten)

© Content Marketing Forum | Scion (2022) | * nach Geschlecht, Alter, Bildung, Berufstitigkeit, Land
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Im Schnitt werden gedruckte Kundenmagazine dreimal zur Hand genommen.

«Wie oft nehmen Sie normalerweise ein Exemplar eines Kundenmagazins zur Hand, um darin zu lesen oder zu blattern, bevor Sie die Ausgabe
endglltig zur Seite legen?»

31%
25% 24%
13%
7%
1 2 3 4 5+

© Content Marketing Forum | Scion (2022) | Angaben in % der Leser:innen; Summen konnen rundungsbedingt von 100% abweichen.



Jungere Leser:innen nehmen im Vergleich zu dlteren gedruckte Kundenmagazine statistisch

signifikant 6fter zur Hand. Zwischen den anderen Gruppen gibt es keine statistisch signifikanten
Unterschiede.

2,81 3,09
7 7 L
Geschlecht @ @ and
18-29 40-49
niedrig

© Content Marketing Forum | Scion (2022) | @ Anzahl Pick-Ups; Basis: Leser:innen 'ledrlger @ Gesamt

hoher
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Leser:innen pro Exemplar | Soziodemographie

Zwischen den meisten soziodemographischen Gruppen™ zeigen sich keine
statistisch signifikanten Unterschiede im Multiplikator.
Ausnahme: Personen mit hoher Bildung.

@ Anzahl Leser:innen pro Exemplar Hohe Bildung:

1,45-1,68 1,71 LpE

© Content Marketing Forum | Scion (2022) | * nach Geschlecht, Alter, Bildung, Berufstitigkeit, Land
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Nur ein kleiner Teil (11%) der Konsument:innen nutzt keine gedruckten Kundenmagazine.
Hauptgriinde Nicht-Nutzung: Inhalte zu wenig interessant, geringe allgemeine Leseneigung,
Zeitknappheit.

Inhalte nicht interessant 45,8%

lese allgemein wenig / selten / nicht gern 40,5%

im Alltag zu wenig Zeit 30,2%

zu schwierig, an gedruckte Kundenmagazine zu kommen 8,4%

lese Kundenmagazine digital / online 7,3%

Unternehmen machen zu wenig auf Kundenmagazine aufmerksam 6,3%
optische Gestaltung spricht mich nicht an - 5,2%

nicht zufrieden mit journalistischer Qualitat - 4,6%

andere Griinde 9,6%

© Content Marketing Forum | Scion (2022) | Angaben in % der Nicht-Leser:innen gedruckter Kundenmagazine; Mehrfachnennungen maglich



Magazine Experiences

Erlebnis-
dimensionen




Gedruckte Kundenmagazine werden fiir sehr niitzlich gehalten — sie bieten Tipps und
wertvolle praktische Informationen.

Kundenmagazine Kundenmagazine Kundenmagazine
geben nutzliche Tipps bieten praktische zeigen mir, wie ich
und Ratschlage. Informationen. bestimmte Dinge

richtig oder besser
machen kann.

© Content Marketing Forum | Scion (2022) | Angaben in % der Leser:innen; Top 2 Boxes: stimme (voll) zu
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Gedruckte Kundenmagazine sind aus Sicht der Leser:innen einfach und leicht erhaltlich.

Es ist einfach, an Ich weil3, wo bzw. wie An Kundenmagazine
Kundenmagazine zu ich Kundenmagazine zu kommen, erfordert
kommen. bekomme, die mich wenig Aufwand.

interessieren.

© Content Marketing Forum | Scion (2022) | Angaben in % der Leser:innen; Top 2 Boxes: stimme (voll) zu
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Gedruckte Kundenmagazine sind ein visuelles Erlebnis: lhre Titelseiten animieren zum
Lesen und ihre Bilder ziehen die Blicke der Leser:innen auf sich.

Titelseiten machen Ich schaue mir Bilder Oft schaue ich mir die Manchmal sehe ich

Lust, ein Kunden- in Kundenmagazinen Bilder in einem mir die Bilder in

magazin zu lesen. gerne an, auch wenn Kundenmagazin als Kundenmagazinen an
ich eine Geschichte Erstes an. und denke « Wow».
nicht lese.

© Content Marketing Forum | Scion (2022) | Angaben in % der Leser:innen; Top 2 Boxes: stimme (voll) zu



Magazine Experiences

Information,

Orientierung,
Unterhaltung




Gedruckte Kundenmagazine bieten den Leser:innen einen handfesten
Nutzwert in Form von niitzlichen Tipps und Anregungen.

Kundenmagazine ...

liefern nutzliche Tipps,
Anregungen und Hilfestellungen.

© Content Marketing Forum | Scion (2022) | Angaben in % der Leser:innen; Top 2 Boxes: trifft (voll) zu
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Magazine Experiences

Sensorisches
Erlebnis




Sensorische Wahrnehmung | Details

Gedruckte Kundenmagazine 16sen in hohem MaRe positive visuelle und haptische
Sinneswahrnehmungen aus — und sprechen z.T. sogar die weiteren Sinne an.

asthetisch
87%
attraktiv
89%
schon
89%
ansehnlich
93%
handlich

94%

komfortabel

wohlschmeckend
46%
wohlriechend
55%
wohlklingend ———
67%
wohlgeformt ———
85%

guttuend

82%

visuell haptisch weitere

%
© Content Marketing Forum | Scion (2022) | Angaben in % der Leser:innen; Top 3 Boxes: trifft voll zu, trifft zu, trifft teils zu 8 7 0
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Magazine Experiences

Weitere Inhalts-

und Prozess-
gratifikationen




26

Gedruckte Kundenmagazine bieten Konsument:innen eine Option der intentionalen
Entschleunigung, die diese zu schatzen wissen.

Ich mag es gedruckte Kundenmagazine zu lesen, weil ...

das eine Maoglichkeit ist, eine kleine
Auszeit von Smartphone und digitalen
Medien zu nehmen und dem ,always
on‘ entgegenzusteuern.

© Content Marketing Forum | Scion (2022) | Angaben in % der Leser:innen; Top 2 Boxes: trifft (voll) zu
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Gedruckte Kundenmagazine sind flexibel ohne technische Vorbedingungen nutzbar und
punkten daher in Sachen Praktikabilitat —auch bei den Jingeren.

Ich mag es gedruckte Kundenmagazine zu lesen, weil ...

man sie ohne Voraussetzungen
tberall nutzen kann (ohne
Akku/Strom, Netz/Empfang,
Endgerat ...).

© Content Marketing Forum | Scion (2022) | Angaben in % der Leser:innen; Top 2 Boxes: trifft (voll) zu



Magazine Experiences

Media-Engagement




Kognitives Media-Engagement

Mehr als die Hélfte der Leser:innen zeigt insgesamt ein (sehr) hohes kognitives
Engagement bei der Nutzung von gedruckten Kundenmagazinen.

(sehr)
mittel hoch

29% 56%

© Content Marketing Forum | Scion (2022) | basierend auf percent of maximum possible (POMP) scores (0-100) der erfassten Media-Engagement-Items |
0-39 (eher) gering, 40-59 mittel, 60-100 (sehr) hoch | Basis: Leser:innen | Summe kann rundungsbedingt von 100% abweichen

29



(eher)
gering mittel

24% 29%

Content Marketing Forum | Scion (2022) | basierend auf percent of maximum possible (POMP) scores (0-100) der erfassten Media-Engagement-Items |
0-39 (eher) gering, 40-59 mittel, 60-100 (sehr) hoch | Basis: Leser:innen | Summe kann rundungsbedingt von 100% abweichen



Konatives Media-Engagement

Starkes konatives Engagement: Die Halfte der Leser:innen zeigt in Zusammenhang
mit der Magazin-Lektlire eine (sehr) hohe intrinsische Motivation, sich
weitergehend mit Inhalten bzw. einem Magazin zu befassen.

(sehr)
hoch

51%

© Content Marketing Forum | Scion (2022) | basierend auf percent of maximum possible (POMP) scores (0-100) der erfassten Media-Engagement-Items |
0-39 (eher) gering, 40-59 mittel, 60-100 (sehr) hoch | Basis: Leser:innen | Summe kann rundungsbedingt von 100% abweichen
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Konatives Media-Engagement 32

Positive klinftige Nutzungsabsicht: Neun von zehn Leser:innen sind geneigt,
gedruckte Kundenmagazine auch in Zukunft zu lesen, sechs von zehn sind davon

sogar Uberzeugt.

Ich beabsichtige,
Kundenmagazine auch
in Zukunft zu lesen.

© Content Marketing Forum | Scion (2022) | Angaben in % der Leser:innen; Top 3 Boxes: stimme voll zu, stimme zu, stimme teils zu



Magazine Experiences

Gedruckte Kunden-

magazine und
digitale Medien




Gedruckte Kundenmagazine: Zusammenspiel mit digitalen Medien 34

Konsument:innen sind lGberzeugt: Zwischen gedruckten Kundenmagazinen und digitalen
Unternehmensmedien gibt es positive Briickeneffekte (crossmediale Verknipfung in
beide Richtungen, Dialogstimulation, Kauferleichterung).

38 34 /3 32

konnen es mir leicht
machen, Produkte direkt
online zu kaufen

kénnen mich auf kénnen Inhalte aus kénnen mich anregen,
digitale Medienangebote digitalen Unternehmens- Uber digitale Kanale m/U
aufmerksam machen medien vertiefen in Dialog zu treten

Top 2
Boxes
© Content Marketing Forum | Scion (2022) | Angaben in % der Leser:innen; Top 3 Boxes: trifft voll zu, trifft zu, trifft teils zu | Items z.T. gekirzt



35

In allen untersuchten soziodemographischen Bevolkerungsgruppen werden gedruckte und
digitale Kundenmagazine Gberwiegend als komplementar zueinander angesehen (67-79%)

*

(o) 0, (o)
Geschlecht 72_’ 3/’ 7_4’5,6 Land 79,0%
weiblich mannlich AT
Alter 72,7% 70,7% 77,2% 73,1%
18-29 30-39 40-49 50-65
(o) (0)
Bildung 6.6’9_%’ 77,0%
niedrig hoch
© Content Marketing Forum | Scion (2022) | Angaben in % der Leser:innen, Komplementaritat gedruckte & digitale Kundenmagazine | liedriger 2 Gesamt hoher

* Mehrheit sieht dabei Vorrang gedruckter Kundenmagazine



Magazine Effects

kognitiv,
affektiv, konativ,
markenbezogen
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Eine grolle Mehrheit der Leser:innen misst in Kundenmagazinen vermittelten
Informationen eine Orientierungsfunktion bei Kaufentscheidungen bei —40-50% der
Leser:innen sind sogar bereit, sich stark leiten zu lassen.

Ich bin bereit ...

die in Kundenmagazinen mich bei Kaufentscheidungen Kaufentscheidungen auf der Produkte oder Dienst-
vermittelten Informationen auf die in Kundenmagazinen Grundlage von in leistungen, die ich in
bei Kaufentscheidungen zu vermittelten Informationen zu Kundenmagazinen Kundenmagazinen gesehen
berlicksichtigen. verlassen. vermittelten Informationen habe, anderen zu

zu treffen. empfehlen.

© Content Marketing Forum | Scion (2022) | Angaben in % der Leser:innen; Top 3 Boxes: stimme voll zu, stimme zu, stimme teils zu



Kaufwahrscheinlichkeit | verhaltensbezogene Effekte 38

Viele Leser:innen halten es fiir wahrscheinlich, dass sie im Bedarfsfall Produkte und
Dienstleistungen kaufen werden, Uber die in gedruckten Kundenmagazinen berichtet
wird.

Wenn Sie in einem Kundenmagazin, das Sie nutzen, Informationen und Geschichten liber Produkte und Dienstleistungen finden:
Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie in Zukunft, wenn Sie entsprechenden Bedarf haben, diese kaufen werden?

© Content Marketing Forum | Scion (2022) | basierend auf Juster-Skala | Kaufwahrscheinlichkeit < 50% = (sehr) gering, 50% = mittel, > 50% = (sehr) hoch |
Basis: Leser:innen | Summe kann rundungsbedingt von 100% abweichen



Impact gedruckter Kundenmagazine: Erfillung von Kommunikationszielen in der Customer Journey

Gedruckte Kundenmagazine entfalten entlang der gesamten Customer Journey Momentum.

tragen dazu bei, dass ich mich dem
Unternehmen verbunden fiihle

70%

bestarken mich, Leistungen des
Unternehmens zu kaufen

81%

tragen dazu bei, dass ich Unternehmen
gegeniiber Konkurrenz bevorzuge

79%

kénnen mir vermitteln, dass
Unternehmen bei Themen fihrend ist

85%

pragen meine Wahrnehmung des
herausgebenden Unternehmens positiv

83%

Aufmerksamkeit Wissen Image

© Content Marketing Forum | Scion (2022) | Angaben in % der Leser:innen; Top 3 Boxes: trifft voll zu, trifft zu, trifft teils zu | Items z.T. gekirzt

helfen mir, auf Produkte oder
Dienstleistungen aufmerksam zu werden

92%

steigern meine Aufmerksamkeit fiir das
herausgebende Unternehmen

82%

liefern nitzliche Informationen zu
Produkten und Dienstleistungen

90%

bringen mir das herausgebende
Unternehmen nahe

83%

vermitteln mir, wofiir die Marke des
herausgebenden Unternehmens steht

86%
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Gedruckte Kundenmagazine setzen starke vertriebsunterstiitzende Impulse.

Inwiefern haben Sie aufgrund der Lektiire schon folgende Dinge getan?

/9 31

69

Produkte oder
Dienstleistungen

Produkte oder Dienst- Spezielle Angebote in
leistungen gekauft, Anspruch genommen
ausprobiert, genutzt (z.B. Gutscheine)

anderen empfohlen

© Content Marketing Forum | Scion (2022) | Angaben in % der Leser:innen; Top 3 Boxes: trifft voll zu, trifft zu, trifft teils zu | Items z.T. gekirzt
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Sighum communication GmbH

Solutions by HANDELSBLATT MEDIA GROUP GmbH
Sparkassen-Finanzportal GmbH
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