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Leonardo da Vinci wurde am 15. April 1452 in Anchiano bei Vinci geboren. Als Universalgenie pragte
er sowohl die wissenschaftliche, als auch die kinstlerische, kulturelle und philosophische Nachwelt.
Seine Bilder und Skulpturen, seine Betrachtungen zu Anatomie, Natur und Wissenschaften und seine
Erfindungen enthillen seinen Schaffensdrang, Einfallsreichtum und Pioniergeist.

Leonardo da Vinci steht daher Pate fUr eine wachsende Anzahl von Menschen, die sich intensiv Uber
verschiedenste wissenschaftliche und kulturelle Disziplinen hinweg austauschen, befligeln und Neues
erdenken. Damit verbunden sind die Relevanz und der wachsende Einfluss der Wissenschaften auf
die Gesellschaft, auf Kultur, Umwelt, Politik und Erziehung. Schon ist die Rede von einer neuzeitlichen
wissenschaftlichen Renaissance. Diese Entwicklung wird vorangetrieben durch Globalisierung und Digi-
talisierung, die das Wissen schneller und umfassender verfugbar machen.

Wer aber steht hinter dieser Entwicklung? Wie denken, fihlen, handeln die Menschen, die diese Ent-
wicklung maBgeblich vorantreiben? Wie viele ,Leonardos® gibt es, wie lassen sie sich beschreiben, wie
konsumieren sie, welche Medien nutzen sie und welche Botschaften sprechen sie an?

In den USA sind die Leonardos aufgrund Ihres Einflussvermdgens und Potentials bereits begehrte Ziel-
gruppe fur Communities, Studien, Medienangebote und damit auch fester Bestandteil von Mediastrate-
gien. Aber auch hierzulande kristallisiert sich die Zielgruppe heraus. Wie sich die Leonardos in Deutsch-
land beschreiben lassen, lesen Sie im vorliegenden Bericht.



2. DIE ZIELGRUPPE DER LEONARDOS

Die Zielgruppe der Leonardos wurde auf Basis der Typologie der Winsche 2008 abgebildet. Dabei han-
delt es sich um die aktuellste umfassende Markt-Media-Studie, die einmal jahrlich vom Burda Community
Network herausgegeben wird. Sie bietet Informationen zu 1.800 Marken, 400 Produktbereichen und einer
breiten Medienpalette auf Basis von rund 20.000 Fallen. Kriterien fUr die Zugehorigkeit zur Zielgruppe der
Leonardos waren ein breites Interessenspektrum, das Themen wie Wissenschaft und Technik, kulturelle
Veranstaltungen wie klassische Konzerte und Ausstellungen, Politik, Wirtschaft, Umweltschutz und Ge-
schichte beinhaltet. Zusatzlich relevante Kriterien sind Engagement, VerantwortungsbewuBtsein und starke
soziale Kompetenzen'. Nach dieser Definition gibt es in Deutschland insgesamt 2,35 Millionen Leonardos.

2.1 SOZIODEMOGRAFIE DER LEONARDOS

Unter den Leonardos sind 63% Manner und 37% Frauen. Leonardos befinden sich im besten Alter:
Uber die Halfte ist zwischen 20 und 49 Jahre alt; allein 21% sind 30- bis 39-Jahrige.
(Indexwert verglichen zur Gesamtbevolkerung = 136).

Geschlecht der Leonardos

Fraven:
0,87 Mio.
Index 722

3% Manner:
1,48 Mio.
Index 1302

Quelle: TdW 2007/2008

'Bildung der Zielgruppe in der TdW 2008 auf Basis von Summenscores; mindestens mussten 97 von maglichen 124 Punkten bei folgenden
Statements erreicht werden: Einstellungen, Verhaltensweisen (Ber Skala): Ich kann mich gut durchsetzen; Ich Gbermehme gerne Verantwor-
tung; Es kommt bei mir haufig vor, dass ich mich in wichtigen Fragen der Gesellschaft stark engagiere; Zu meinem Leben gehoren selbst-
verstandlich Literatur, Kunst, Theater; Ich bin anderen oft einen Schritt voraus; Bei Aktivitdten Ubernehme ich gemn die FUhrung; In manchen
Lebensbereichen merke ich, dass sich andere nach mir richten. Freizeitbeschéftigungen (4er Skala): Theater, Oper, Klassische Konzerte;
Museen, Ausstellungen, Galerien. Themeninteressen Zeitschriften (6er Skala): politisches Geschehen in der Bundesrepublik; politisches
Geschehen im Ausland; Umweltschutz; Wirtschaft, Preise, Lohne; Kultur; Wissenschaft und Technik; Geschichte und Zeitgeschehen. The-
meninteressen TV (6er Skala): politische Magazine, Interviews mit Politikern; politische Dokumentationen und Reportagen; sozialpolitische
Magazine und Sendungen; Wirtschaftsmagazine, Sendungen aus dem Bereich Wirtschaft und Bérse; Magazine, Ratgebersendungen zu
Wissenschaft, Technologie, Umwelt; Kunst- und Kultursendungen; klassisches Theater, klassische Musik, Oper, Ballett. Nutzung Online-
Mbglichkeiten (privat oder beruflich): Nachrichten aus der Politik; aktuelle Wirtschaftsinformationen

2 Der Index zeigt an, wie stark ausgepragt ein Merkmal im Vergleich zur Gesamtzielgruppe ist. Im Bevolkerungsdurchschnitt ist
der Index in diesem Report immer 100, liegt er fur eine bestimmte Personengruppe dartber, bedeutet dies ,Uberdurchschnitt-
lich", darunter ,unterdurchschnittlich”.

Lesebeispiel: Index 150 bedeutet: In der Stichprobe gibt es 50% mehr Personen als in der Gesamtzielgruppe, auf die das Merk-
mal zutrifft. Index 90 bedeutet: In der Stichprobe gibt es 10% weniger Personen als in der Gesamtzielgruppe, auf die das Merk-
mal zutrifft.



Alter der Leonardos

14-19 Jahre:
70 Jahre und dlter: 0,04 Mio.

0,17 Mio.  Index 24 g%ugh’ei
Index 47 Index 71
60-69 Jahre: 7% g 9%
0,42 Mio.
Index 119
30-39 Jahre:
0,50 Mio.
24994 Index 136
50-59 Jahre: 20%
0,53 Mio.
Index 154
40-49 Jahre:
0,48 Mio.
Index 108

Quelle: TdW 2007/2008

Besonders interessant fallt die Struktur der Schulbildung aus: Im Gegensatz zu einem
10-prozentigen Anteil in der Bevdlkerung verfligen ganze 44% der Leonardos Uber ein ab-
geschlossenes Studium und weitere 14% Uber die Fach-/Hochschulreife. Leonardos sind

folglich sehr gebildet.

Bildung der Leonardos

Allgemeinbildende Schule: Haupt-/Volksschule ohne Lehre:
0,04 Mio. 0,03 Mio.
Index 28 Index 14
Haupt-/Volksschule mit Lehre:

0,19 Mio.
o9 Index 25

1%

8%

Fach-/ Hochschulreife

mit Studium:
1,02 Mio. o
449 Weiterfihrende Schule
Index 423 ohne Abitur, mittlere Reife:
0,73 Mio.
Index 93

Fach-/ Hochschulreife ohne Studium:
0,33 Mio.
Quelle: TdW 2007/2008 Index 166



Zwei Drittel der Leonardos sind berufstétig — und dies sehr erfolgreich: 38% gehdren der
Gruppe der selbststandigen Unternehmer, Freiberufler, leitenden Angestellten und hdheren
Beamte an; der Anteil ist mehr als dreimal so hoch wie in der Gesamtbevdlkerung.

Nie berufstatig gewesen: GroBe Selbstdndige/ freie
0,20 Mio. Berufe
Sonstige Arbeiter: Index 63 0,18 Mio.
0,05 Mio. Index 457
Index 18

Kleine und mittlere

Facharbeiter/ Meister: & 20y B% 8% Selbstindige, Landwirte:
0.24Mio. 4 ° 0,28 Mio.
Index 63 Index 228

Leitende Angestellte
und héhere Beamte:
0,42 Mio.

Index 400

Sonstige Angestellte
und Beamte:

0,98 Mio.

Index 89

Quelle: TdW 2007/2008

Hinsichtlich des Haushaltsnettoeinkommens, also dem Einkommen, das dem Gesamthaus-
halt nach Abgaben und Steuern zur Verfligung steht, liegen die Leonardos ebenfalls deutlich
Uber dem Mittelwert: 65% stehen monatlich 2.500 Euro und mehr zur Verfigung (Index 188);
42% haben sogar 3.500 Euro und mehr (in der Gesamtbevdlkerung betragt dieser Anteil le-
diglich 14%). Nur 12% der Leonardos verflugen Uber weniger als 1.500 Euro monatlich. Das
durchschnittliche Haushaltnettoeinkommen der Leonardos liegt mit 3.075 Euro um 776 Euro
hoher als das der Gesamtbevdlkerung.

Das durchschnittliche eigene Einkommen der Leonardos liegt mit rund 2.000 Euro sogar um
Uber 900 Euro hoher als das Einkommen des Durchschnittsbirgers. 18% haben ein eigenes
Einkommen von 3.500 Euro und mehr, was einem Indexwert zur Gesamtbevolkerung von 724
entspricht. Der finanzstarken Gruppe der DINKs (,Double Income No Kids") gehdren 34% der Leo-
nardos an.



Haushaltseinkommen der Leonardos

bis unter 1.500€:
0,27 Mio.
Index 44

0,18 Mio.
Index 38

1.500 bis unter 2.000€:

3.500€ und mehr:
0,98 Mio. 42%
Index 289 2.000 bis unter 2.500€:
0,38 Mio.
Index 82
2.500 bis unter 3.000€:
3.000 bis unter 3.500€: 0.27 Mio.
0,27 Mio. Index 98
Index 142
Quelle: TAW 2007/2008
Eigenes Einkommen der Leonardos
Mio. Index
1.000€ und mehr 19 187
1.500€ und mehr 143 241
2.000€ und mehr 1,02 3
2.500€ und mehr 0,70 473
3.000€ und mehr 0,53 571
3.500€ und mehr 0,41 724

KQuee: TdW 2007/2008

Leonardos sind besonders urban und wohnen Uberdurchschnittlich haufig in GroBstadten:
39% der Leonardos wohnen in Regionen mit mindestens 500.000 Einwohnern. AuBerdem
sind sie extrem mobil: 72% der Leonardos sind oft privat und 40% oft beruflich unterwegs

— hier liegt der Anteil doppelt so hoch wie in der Gesamtbevdlkerung.




WohnortgroBe der Leonardos

/ bis unter 5T Einwohner:

?,',Loec(m;é 5T bis unter 20T Einwohner:
0,13 Mio.
Index 64

20T bis unter 100T Einwohner:

0,52 Mio.
500T Einwohner und mehr: Index 96
0,91 Mio.
Index 123

100T bis unter 500T Einwohner:

0,70 Mio.
Queue: TdW 2007/2008 Index 93

Mobilitat der Leonardos

/ Mio. Index

oot e s
72% 1,69 134
manchmal 14% 0,32 172
43% 1,02 83
selten 0,16 84
o 7
. o1z 4
nie 4% 0'09 65

W Dberuflich unter der Woche unterwegs
Quelle: Tdw 2007/2008 m privat unter der Woche und/oder am Wochenende unterwegs




2.2 WERTE UND PERSONLICHKEIT DER
LEONARDOS

Die Leonardos fordern viel von sich selbst, und das in jeder Hinsicht: Berufliches Vorankommen, Weiter-
bildung und sportliche Fitness haben einen sehr hohen Stellenwert und stellen nur einige der Indikatoren
dar, die von der Durchsetzungsstéarke, Zielstrebigkeit und Bereitschaft zur Verantwortung der Leonardos
zeugen.

Aber nicht nur fir sich selbst — auch flr andere gehen die Leonardos gerne an ihre Grenzen: So enga-
gieren sich z.B. 60% auBergewdhnlich stark in gesellschaftlichen Fragen (Index 455). Zudem suchen sie
oft den zwischenmenschlichen Austausch und stehen anderen mit Rat zur Seite.

Dabei sehen sich 60% der Leonardos selbst klar als innovative AnfUhrer (,0ft anderen einen Schritt vor-
aus” — Index 389) und merken, dass andere sich nach ihnen richten. Gleichzeitig lassen sie jedoch auch
Kritik gegenUber sich selbst zu und versuchen, anderen gegenlber behutsam aufzutreten.

Die Leonardos sind komplexe Charaktere und fordern viel — nehmen aber auch Angebote mit groBer
Offenheit und starkem Enthusiasmus an, die den Horizont vieler anderer Zielgruppen Ubersteigen wir-
den.

Aus diesen Grinden kann man davon ausgehen, dass sie auch online nach Gleichgesinnten suchen
und sich engagiert mit anderen in Foren austauschen. Leonardos sind ,,geborene Networker®. Da sie
sich sténdig weiterbilden wollen und von anderen oft um ihre Meinung gefragt werden, erhoffen sie sich
durch diese Interaktion, interessante Neuigkeiten zu erfahren, von denen sowohl sie selbst als auch ihre
Mitmenschen profitieren. Uber die Hélfte hlt sich zudem flir tiberdurchschnittlich kreativ.




Personlichkeitsstatements der Leonardos

Es kommt bei mir hdufig vor, dass ich
mich in wichtigen Fragen der
Gesellschaft stark engagiere

Zu meinem Leben gehoéren selbstver-
standlich Literatur, Kunst und Theater

Ich bin anderen oft einen Schritt voraus

In manchen Lebensbereichen merke ich,
dass sich andere nach mir richten

Bei Aktivitaten ibernehme ich gern die
FUhrung

Ich glaube, ich bin kreativer als andere

Ich fordere mich gerne und gehe bis an
meine eigenen Grenzen

Ich werde oft von anderen um Rat gefragt,
wenn sie Probleme haben

Es ist mir wichtig, mich weiterzubilden

Ich kann gut mit Kritik an meiner Person
umgehen

Ich lasse auch negative Gefiihle zu und
stelle mich dem jeweiligen Problem

Ich versuche, mich durch regelmagige
sportliche Betdtigung fit zu halten

Ich Ubernehme gerne Verantwortung

Mein beruflicher Erfolg ist mir sehr wichtig,
dafiir setze ich mich ein

Etwas Neves zu schaffen macht mir SpaB

Mir fallt es leicht, auf andere Leute
zuzugehen und sie anzusprechen

Ich kann mich gut durchsetzen

Wenn ich mir etwas vorgenommen habe,
erreiche ich das auch meistens

Ich habe ein gutes Gespir, mich in ganz
unterschiedlichen Situationen richtig zuv
verhalten

Mit Bekannten unterhalte ich mich oft
Uber Dinge, die ich in den Medien
erfahren habe

Gesamtbevdlkerung = 100

%

P ] 6%
P ] 74%

Quelle: TdW 07/08. Antwort von 1=trifft Uberhaupt nicht zu bis 6=trifft voll und ganz zu.

Dargestellt: Top-Two-Boxes 5+6

60%

66%

76%

59%

56%

66%

82%

59%

73%

59%

90%

77%

80%

79%

88%

84%

82%

55%

Mio.

1.41

1,74

1.41

1.56

1,78

1,38

1,31

1,56

1,92

1,40

1,70

1,38

2,11

1,80

1.87

1,86

2,08

1,96

1,92

1.29



2.3 FREIZEITINTERESSEN DER LEONARDOS

Leonardos suchen die Interaktion mit anderen Menschen und inspirieren sich gegenseitig. Sie unterneh-
men gerne etwas in der Gruppe, machen Ausfliige, gehen ins Kino oder gut essen oder sind in Vereinen
aktiv. Drei Viertel laden gerne Géste ein.

Besonders beliebt sind kulturelle Highlights, dienen sie doch der Inspiration und Vernetzung: Uber die
Halfte besucht mindestens gelegentlich Museen, Ausstellungen, Theater- und Opernvorstellungen so-
wie klassische Konzerte — der Anteil ist hier mehr als viermal so hoch wie in der Gesamtbevdlkerung.
Kontemplative Hobbys wie Literatur, Fotografie, Yoga oder Wandern stehen bei den Leonardos hoch
im Kurs.

Dennoch leben die Leonardos vallig im Hier und Jetzt: Sie arbeiten in der Freizeit haufig am Computer
(Index 162), zwei Drittel sind mindestens gelegentlich online (Index 170). Dartber hinaus nehmen Leo-
nardos Videos mit der Kamera auf (Index 291) und suchen in ihrer Freizeit zum Ausgleich auch Erfah-
rungen, die ihre Sinne ansprechen wie Essen gehen, Gaste einladen und Gértnern.
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Freizeitinteressen der Leonardos

Museen, Ausstellungen,
Galerien besuchen

Mentales Training, Yoga, Meditation

Theater/Oper/Klassische Konzerte
besuchen

Videos mit der Kamera aufnehmen

Weiterbildung (beruflich oder privat)

Freizeitparks/Freizeitcenter besuchen

Vereinsaktivitdten (auBer Sport)

Wandern

Fotografieren

Sportveranstaltungen besuchen
(auBer FuBball-Bundesliga)

Bicher lesen

Gut essen gehen

Online-Angebote, das Internet nutzen,
,surfen”

ins Kino gehen

am PC/Computer arbeiten

Ausflige mit dem Auto machen

Kneipen/Lokale besuchen

Schnellrestaurants besuchen

Basteln, Heimwerken, Do-it-yourself

Einladen von Gdsten

Beschdftigung mit dem Garten

DVDs, Videokassetten ansehen

Gesamtbevdlkerung = 100

I
I Y T
I )
I ]

I T

I T

I T

I T

I T

I

I

s

I T

I

I T

s

i

I RET

I

iss)

D

)

Quelle: TdW 07/08. Antwortmdglichkeiten: mache ich regelmaBig/gelegentich/selten/Uberhaupt nicht.
Dargestellt: regelmaBige oder gelegentliche Aktivitaten

57%

24%

58%

37%

66%

22%

32%

44%

69%

25%

85%

73%

67%

36%

74%

73%

47%

35%

49%

75%

54%

59%

Mio.

1,34

0,56

1,36

0,87

1,55

0,53

0,76

1,03

1,61

0,58

1,99

1,71

1,58

0,85

1,73

1,76

1,28

1,39




Auch die von den Leonardos favorisierten Themen spiegeln ihren engagierten, sozial, kultu-
rell und politisch gepragten Lifestyle wider. Fur Gber 80% der Leonardos sind die Top-The-
men Kultur, Wirtschaft, Geschichte/ Zeitgeschehen, Umweltschutz, Wissenschaft und Tech-
nik sowie vielerlei politische Themen?.

Die Top-Themeninteressen der Leonardos

Gesamtbevélkerung = 100 % Mio. \

Kultur P T s 18
Wirtschaftspolitik - m 93% 2,15
Zegeschehen I T % 190
Umweltschutz 7 318 85% 1,97
Wissenschaft und Technik,
Moderne Technologien [ ] 315 83% 1,92
Bicher, Buchtipps - m 48% 1,56
Bildungspolitik - m 74% 1,70
Politisches Geschehen [ 96% 2,21
Isr;feczjr::sﬁonen zum Thema - m 8% 1,57
Medizinforschung [ | 220 57% 1,32

Quelle: CN 11.0 — die Leonardos wurden in der CN 11.0 entsprechend der TdW Leonardo Zielgruppe nachgebildet.

Antwort von 1=Uberhaupt nicht interessiert bis 5=auBerst interessiert. Dargestellt: Top-Two-Boxes 4+5

Wegen ihrer sozialen Stérken, breit gefacherten Interessen und hohen Internetaffinitat wissen die
Leonardos auch eine Online-Community, die ihnen den Austausch mit anderen ermdéglicht
und auf ihre vielseitigen Interessen eingeht, sehr zu schatzen.

3 Bildung der Zielgruppe auch in der CN 11.0 auf Basis von Summenscores; mindestens mussten 41 von moglichen 53
Punkten bei folgenden Statements erreicht werden: Einstellungen, Verhaltensweisen (Ser Skala): Wissen ist Macht: Deshalb
will ich auch immer gut informiert sein; In einer Gespréachsrunde bin ich meistens der Wortfuhrer; Ich mochte aktiv mitwirken
bei der Gestaltung und Entwicklung der Gesellschaft. Freizeitbeschaftigungen (3er Skala): Museen, Ausstellungen besuchen;
Theater, Konzert besuchen. Themeninteressen (5er Skala): Wissenschaft und Technik, Moderne Technologien; Politisches
Geschehen; Wirtschaftspolitik; Umweltschutz; Geschichte, Zeitgeschehen; Kultur. Nutzung Online-Moglichkeiten (privat oder
beruflich): Aktuelle Nachrichten zur Politik; Aktuelle Nachrichten zu Wirtschaftsthemen
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2.4 KONSUMORIENTIERUNG DER LEONARDOS

2.4.1 DIE LEONARDOS UND IHR
KONSUMVERHALTEN

Die Leonardos sind erlebnisbewusste GenieBer: 62% legen Wert auf allerbeste Qualitdt und sind auch
bereit, dafir einen hdheren Preis zu zahlen (Index 262). Sie gehen z.B. gern in exklusiven Geschéften
einkaufen (Index 334) und sind selbst bei Produkten des taglichen Lebens sehr anspruchsvoll (Index 311).
Sie bezeichnen sich selbst haufig als GenieBer (Index 270) und sehen Shopping nicht als lastige Pflicht,
sondern als Erlebnis an (Index 178). Leonardos sind &uBerst Leading Edge Consumers: Ein Uberdurch-
schnittlich hoher Anteil probiert gerne neue Produkte aus (Index 168).

Konsuminteressen der Leonardos

Gesamtbevdlkerung = 100
% Mio.

Ich gehe gern in exklusive Geschdfte [ 1 334 38% 0,90
Ich bin auch bei Produkten des tdglichen
Lebens sehr anspruchsvoll _ _II] 46% 1,08

Ich wirde mich selbst als GenieBer

bezeichnen I 55% 1.30
Manchmal leiste ich mir bewusst die

allerbeste Qualitéit L 265] 63% 147
Beim Einkauf ist fir mich die Qualitat

einer Ware wichtiger als der Preis _ m 627% 1.45
Es ist mir sehr wichﬁg, mich mit scho- _ m

nen Dingen zu umgeben 59% 1.38
Zur Qualitat einer Ware gehért fir mich auch, _

dass die Marke einen guten Ruf hat m 66% 1.54
Zu einem Einkaufstag gehort es fir mich _

auch, SpaB zu haben und etwas zu erleben 48% 112
Ich probiere gern neue Produkie aus [ | 168 49% 114

Quelle: TdW 07/08. Antwort von 1=trifft Uberhaupt nicht zu bis B=trifft voll und ganz zu.
Dargestellt: Top-Two-Boxes 5+6

Bei der Information Uber Marken und Produkte dient ihnen Werbung als wichtige Orientie-
rungshilfe (Index 174), und Uber die Halfte ist durch Werbung schon haufiger auf interessante
Produkte aufmerksam geworden (Index 166).



Werbeaufgeschlossenheit der Leonardos

Gesamtbevolkerung = 100 %o Mio.
Werbung ist notwendig, weil man sonst
in der Vielfalt der Angebote Gberhaupt _ 48% 1,12
keinen Uberblick mehr hatte
Werbung finde ich manchmal richtig toll [N 36% 0.84
Durch Werbung bin ich schon haufiger
auf interessante Produkte, neue Ideen I T 53% 1,26

aufmerksam geworden

Quelle: TdW 07/08. Antwort von 1=trifft Uberhaupt nicht zu bis 6=trifft voll und ganz zu.
Dargestellt: Top-Two-Boxes 5+6

Auch im Online-Bereich erfreut sich die Werbung Gberdurchschnittlicher Akzeptanz in dieser
Zielgruppe: Leonardos haben deutlich seltener als der Durchschnittsdeutsche etwas gegen
Werbung im Internet einzuwenden, solange der Content kostenlos ist (Index 183).

Online-Werbeaufgeschlossenheit der Leonardos

Gesamtbevdlkerung = 100 % Mio.

Ich schaue mir Werbung auch ab und zu _ m 22% 0,51

ganz bewusst an

Durch Werbung bin ich schon héaufiger
auf neve Produkte oder Angebote im _ m 23% 0.53
Markt aufmerksam geworden

Manchmal finde ich Werbung im Internet [ 17% 0,38
richtig gut

Werbung bietet einen Uberblick iiber den

Markt, Gber Dinge, die angeboten werden _ m 37% 0.85
Werbung ist im GroBen und Ganzen

glaubwirdig L 262] 23% 0,53
Die Inhalte im Internet sind ja kostenlos,

daist es schon in Ordnung, wenn sich die _ m % 0,94
Angebote Uber Werbung finanzieren

Werbung ist fir mich in erster Linie _ m 21% 0,48

Unterhaltung

Quelle: CN 11.0. Antwort von 1=trifft Uberhaupt nicht zu bis 5=trifft voll und ganz zu.
Dargestellt: Top-Two-Boxes 4+5



Dabei gehen die Leonardos jedoch nie kopflos vor: Bei der Auswahl von Produkten nehmen sie
sich Zeit und basieren ihre Entscheidungen z.B. sorgféltig auf Testberichte (Index 235). Und
auch wenn zwei Dritteln der Leonardos der Ruf einer Marke sehr wichtig ist, so ist dies allein
nicht ausreichend: 60% geben an, der Markenname allein rechtfertige nicht einen héheren Preis
(Index 123). Folglich sollte in der werblichen Kommunikation die besondere Qualitat der Pro-
dukte beschrieben und erfahrbar gemacht werden.

Gesamtbevolkerung = 100 % Mio.
Bei gréBeren Anschaffungen lese ich
vorher méglichst Testberichte 63% 1.49
Ich nehme mir \{Ie| Leit, ver§ch|edene 58% 1,37
Marken sorgfdltig zu vergleichen
Ein Mark llei htfertigt nicht
in Markenname allein rechffertigt nic! 60% 1.41

mehr einen héheren Preis

Quelle: TdW 07/08. Antwort von 1=trifft Uberhaupt nicht zu bis 6=trifft voll und ganz zu.
Dargestellt: Top-Two-Boxes 5+6

Im Umgang mit den Leonardos ist also mit groBem Interesse und Aufgeschlossenheit flr eine
Web-Community zu rechnen, wenn ihr RationalitdtsbedUrfnis nicht ignoriert wird. Mit dem
richtigen Contentund einerhochwertigen, emotionalen Ansprache, die gleichzeitig Produktfea-
tures und ihre Vorteile rational aufzeigt und ihnen die Mdéglichkeit gibt, sich mit Gleichge-
sinnten Uber Themen und Produkte auszutauschen, kénnen Leonardos optimal angespro-
chen und begeistert werden.



2.4.2 WICHTIGE KONSUMBEREICHE FUR DIE
LEONARDOS

Die Leonardos interessieren sich fur eine Vielzahl verschiedener Produktbereiche, welche die mannliche
Zielgruppenstruktur deutlich widerspiegeln: Die Konsumfelder, die der Zielgruppe besonders wichtig
sind, liegen zum groBen Teil in den Bereichen Consumer Electronics (Computer, Foto, Video, Stereo,
elektrische Haushalts- und Heimwerkergeréte), Finanzen (Aktienfonds, Angebote von Banken, Alters-
vorsorge) sowie klassische und digitale Medien, aber auch Accessoires und Bekleidung.

Produktinteressen der Leonardos

Gesamtbevdlkerung = 100 % Mio.
Akfien, Aktienfonds, Investmentfonds Ty 38% 0,89
Angebote der Banken und Sparkassen [ 49% 1,16
Fotoapparate oder -zubehér - m 44% 1,02
Videokameras, Camcorder - 36% 0,85
Herrenkosmetik [ 1 343 36% 0,84
Armbanduhren [ 1 347 38% 0,89
Sonnenbrillen [ 1 321] 39% 0,92
Altersvorsorge - m 47% 1,10
Outdoorkleidung - m 37% 0,87
Bauen, Renovieren [} 311] 38% 0,89
Elekirische Haushaltsgerdte - N% 0,97
Online-Dienste/ Internet - m 50% 1,18
Herrenoberbekleidung [ 289 46% 1,09
Kurzreisen - m 4% 1,51
Elekirische Heimwerkergerdte - 38% 0,89
ﬁl:f;en (Zeitungen, Zeitschriften, TV - 50% 117
Videorecorder, DVD-Player, -Recorder [N ITT] 38% 0,90
PC [ 244] 53% 1,25
Sportbekleidung - m 37% 0,87
Autozubehor - m 44% 1,02
Stereogerate/ HiFi-Anlagen - m A% 0,96

Quelle: TdW 07/08. Antwort von 1=trifft Uberhaupt nicht zu bis 6=trifft voll und ganz zu.
Dargestellt: Top-Two-Boxes 5+6
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Bei den Leonardos besteht zudem eine erh6hte Bereitschaft, sich High Involvement-Produkte
wie hochwertige technische Geréte anzuschaffen. Dabei zahlt ein Gberdurchschnittlich hoher
Anteil der Leonardos zu den Early Adopters und plant die Anschaffung von neuartiger Tech-
nik wie portablen Navigationsgeréaten (Index 193) oder Media-Center-PCs (Index 235) im kom-
menden Jahr.

Zur Ubersicht Uiber die entscheidenden Features der zur Auswahl stehenden Produkte ziehen
die Leonardos vor dem Kauf das ganze Spektrum maoglicher Informationsquellen heran wie
FachbUcher und -zeitschriften, Publikumszeitschriften, Demo-Software, Werbeanzeigen, di-
rekte Information auf Messen oder auch Blogs im Internet.

Was sich Leonardos im nachsten Jahr anschaffen mochten

Gesamtbevélkerung = 100 % Mio.
Beamer, Bildschirmprojektor _ m 2% 0,04
Faxgerét 25| 5% 01
Media-Center-PC 235 2% 0,05
W-LAN 222 4% 0,09
Satellitenempfangsaniage [ A 3% 0,08
Hany 9% 203
Handy 4% 0,10
Portables Navigationsgerat [N iR 5% 0,13
DVD-Recorder I T 2% o
Im A_ufo_fesi installiertes _ 5% 0.11
Navigationssystem
Plasma-TV [ 16¢] 10% 0,23
Digitale
Spiegelreflexkamera [ | 165] 4% 0,09
Camcorder/ _
Digitaler Camcorder m 3% 0.06
Festplattenrecorder I 6% 0,14

Quelle: CN 11.0
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In einer Web-Community lassen sich so sadmtliche innovative Tools und Services — auch zu
Werbezwecken — ausschopfen, solange sie dem Informationsbedurfnis der Leonardos gerecht
werden.

Informationsquellen der Leonardos im Bereich
PC/Technik

Gesamtbevdlkerung = 100
% Mio.

Fachbijcher P I 0,40
Messen und Ausstellungen [ e En] 13% 0,30

Angsforderte I T

Produktinformationen 20% e
Demo-Safiware, I TN

Testinstallationen 17% 0.39
Werbung in Fachzeitschriften _ m 15% 0.35
Publikumszeitschriften [ 20% 0,46
Print & Online

Internet, Online-Dienste _ m 49% 113
Weblogs (Blogs) im Internet _ -n 6% 0,13
Fachaeiischriien I T a% o
Gesprache mit Fachhdndlern _ 47% 110
Werbung in Tageszeitungen _ m 18% 0,42
Zeitungen [ 155 23% 0,54
Fernsehen [ ] 145 | 26% 0.59
Werbung in

Publikumszeitschriften _ m 10 0.23
Gespréche mit Freunden [ | 123 | 77 179

oder Bekannten

Quelle: CN 11.0




3. DIE MEDIENNUTZUNG DER LEONARDOS

Die Mediennutzung der Leonardos zeigt fUr einige Bereiche groBe Abweichungen von der Gesamtbe-
volkerung. Als Treiber fungiert hierflr das gro3e Interesse dieser Zielgruppe an Wissenschaft, Technik,
politischem Geschehen, Kultur und allem weiteren, was sie die Welt besser begreifen, aber auch selbst
gestalten lasst.

So Uberrascht es nicht, dass besonders Blcher (Index 176) dieser Zielgruppe wichtiger sind als vielen
anderen Deutschen — ein Medium, das wie kein zweites tief greifenden Wissensdurst stillt sowie fun-
dierte Weiterbildung ermdglicht.

Neben dieser ,passiven” Quelle steht besonders das Internet hoch im Kurs (Index 170): Hier wird Wis-
sen auf verschiedenste Art und Weise gesammelt und entdeckt, kann auBerdem interaktiv mit gestaltet

und weiter verbreitet werden.

Alle weiteren Medien wie Zeitungen oder Zeitschriften werden ebenfalls Uberdurchschnittlich oft benutzt.
Lediglich beim Fernsehen liegen die Leonardos exakt im Bevdlkerungsdurchschnitt (Index 100).

Mediennutzung der Leonardos

Gesamtbevdlkerung = 100 % Mio.
Bicher lesen I 85% 1,99
Online-Angebote/ das Internet nutzen, s 67% 1,58
»surfen”
Ins Kino gehen I 36% 0,85
Zeitung lesen ] 96% 2,26
Zeitschriften, lllustrierte lesen L 16) ] 93% 2,18
Radio héren | 88% 2,06
Fernsehen [ 100 95% 2,23

Quelle: TdW 07/08. Antwortméglichkeiten: nutze ich regelméaBig/gelegentlich/selten/Uberhaupt nicht.
Dargestellt: regelméaBige oder gelegentliche Nutzung
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Die Publikumszeitschriften, die von den Leonardos gerne genutzt werden, sind beispielsweise FOCUS
(Index 267), FOCUS Money (Index 546), Das Haus (Index 176), Mein schéner Garten (Index 144), ELLE
(Index 166), TV Spielfilm (Index 119), BUNTE (Index 110) und CHIP (Index 183).

Websites, die von den Leonardos gerne genutzt werden, sind beispielsweise FOCUS Online (Index
398), CHIP Online (Index 195), Playboy.de (Index 164), TV Spielfim Online (Index 251) und BUNTE.de
(Index 380).

Der hohen Internetnutzung entspricht die Selbsteinschatzung der Leonardos zur Online-Expertise: Sie
schatzen sich fast viermal so haufig selbst als Experten ein als die Gesamtbevdlkerung, nur 8% halten
sich flr unterdurchschnittlich fahig im Umgang mit dem Netz.

SPRRY PN RUNTE

Selbsteinschatzung der Internetkompetenz der Leonardos

% Mio.
Gesamtbevdlkerung = 100

Anfdanger “ ” oo
Stufe 2 [ 82 | 8% 013
Stufe 3 _ m 18% 0.41
Stufe 4 138 | 0% 047
Stufe 5 I X7 20% 048
Experte A gy 026

Quelle: TdW 07/08
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ONLINE-AKTIVITATEN UND NUTZUNG NEUER
TECHNOLOGIEN

Entsprechend aktiv sind die Leonardos im Netz: Neben Informationsrecherche, der Nutzung
von Online-Angeboten mit hohem Nutzwert (z.B. Online-Banking oder Reisebuchung) und
der Abfrage verschiedenster Nachrichten werden in dieser Zielgruppe haufig auch die ,neu-
eren” Web 2.0 basierten Technologien und Features genutzt, an die sich die Durchschnitts-
bevolkerung noch nicht so recht heran traut: Blogging (Index 464), Podcasting (Index 330)
und VolP Telefonie (Index 310) werden beispielsweise deutlich haufiger als von ,Normalos”
genutzt und zeugen von der hohen Technikkompetenz und Neugierde der Leonardos.

Online-Aktivitaten der Leonardos

Gesamtbevélkerung = 100 % Mio.
Online-Broking, Aktienhandel P i 14 033
Aktuelle Wirtschaft: Informationen, _
Borseninformationen - gH6 40% 0.95
Online Tagebuch schreiben/lesen, m
Blogs schreiben/lesen - 1% 0.25
Lotto, Glucksspiel - _ﬂ'.l 9% 0,22
Nachrichten aus der Politik [ 344 42% 0,99
Podcasting, Produzieren und Anbieten m
von Audio-, Videodateien L 3% 0.08
Telefonieren Uber Internet/Voice over IP I T 13% 0,32
Information ber Gesundheitsthemen I 27% 0.64
Online-Banking, Internet-Banking [ | 254] 52% 1,22
Fahrplan- oder Flugauskunft | | 243 50% 1.17
Lokales, Nachrichten aus der Region,
Veranstaltungskalender fir Theater, Kino - m 44% 1.03
SMS senden/empfangen [ | 234 29% 0,68
Produkt- bzw. Dienstleistungsangebote
von Firmen/Werbeinformationen - m 44% 1.02
Shareware, Software auf PC laden,
Updates | 210] 2% 051
Online-Shopping, (ein-)kaufen | | 189 64% 1.51
Informations-Recherchen,
Suchmaschinen - 55% 1,30
Emails versenden [ [ 168] 69% 1,63

Quelle: TdW 07/08
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Die hohe Onlinekompetenz konkretisiert sich auch hinsichtlich des Produktinformations- und
Kaufverhaltens: 64% der Leonardos shoppen im Netz (das sind 89% mehr als in der Gesamt-
bevolkerung) und 44% informieren sich online Gber Produkte und Dienstleistungen — auch
Uber Werbeinhalte (mehr als doppelt so viele wie in der Gesamtbevdlkerung). Besonders hau-
fig werden z.B. Reisen, Blcher und Veranstaltungstickets erworben. Anders als der Durch-
schnittsblrger wagen sich die Leonardos bei Online-Bestellungen aber auch an relativ neue
Felder wie Medikamente (Index 277), Geschenkartikel (Index 215) und Kosmetik (Index 175)
heran.

Online-Shopping der Leonardos

Gesamtbevdlkerung = 100 % Mio.
Bahn-, Flugtickets I e 29% 067
Versicherungen _ 5% 0,13
Relsen, Lost-Minute-Relsen, I T W% o
Biicher I 35% 082
Auto, PKW 283 4% 0,09
Eintrittskarten fir Veranstaltungen _ m 32% 0,76
Mineraistofte, Nahrungserganzungaritiel I n% 02
Computer Hardware [ 1 2¢8] 12% 0,28
Computer Software _ m 18% 0,41
Geschenkartikel, Blumen [ ] 214 7% 0,15
Haushaltsartikel, -gerdte _ m 6% 0,15
CDs, DVDs, Videos [ | 193] 24% 0,57
Korperpflege-, Kosmetikprodukte _ 6% 0,15
PC-/ Videospiele [ 14a5] | % 0,14
Spielzeug, Spielwaren -E - 6% 0,14
Bekleidung, Mode [ 113] | 12% 0,28
Etwas anderes _ m 28% 0,66
Nichis gekauft [ 93] 10% 0,24

Quelle: TdW 07/08

Auch die Handy-Nutzung der Leonardos (91%, Index 111) zeigt die groBe Aufgeschlossen-
heit dieser Zielgruppe neuen Technologien gegentber: Neben den Hauptfunktionen ,Telefo-
nieren“und ,SMS versenden® nutzen sie eine Vielzahl von Features, die von der Durchschnitts-
bevolkerung nicht in Anspruch genommen werden. Besonders beliebt sind Funktionen zum
Datentransfer, zum Versenden und Empfangen von Emails und MMS, Downloads aus dem
Internet sowie sdmtliche Unterhaltungsfunktionen (Musik, Videos, Fotos, Offline Spiele). Hier
offenbart sich erneut der auBerst hohe Informations- und Interaktionsbedarf der Zielgruppe.

22



Wie die Leonardos ihr Handy nutzen

Daten austauschen mit Computer/PDA
Emails schicken und empfangen
Downloaden von Diensten

Infodienste abrufen, z.B. Bérsenkurse

Mit Handy zu Hause im Festnetz und
unterwegs im Mobilfunknetz telefonieren
Im Internet surfen

Sound-Dateien aufnehmen/
empfangen/ senden

Videos/ Filme ansehen
Musik héren
MMS nutzen/ Video Messaging

Digitalkamera (Bilder aufnehmen/
empfangen/ senden)

Downloaden von Klingelténen
Offline Spiele

SMS schicken und empfangen

Telefonieren

Quelle: CN 11.0

Die Leonardos organisieren bereits einen groBen Teil ihres Lebens im Netz — sei es Uber
mobilen oder stationdren Zugang. FUr sie ist das Internet eine selbstverstandliche Quelle der
Information und des Austauschs geworden. Sie werden auch zuklnftig neue, ungewdhnliche
Medienangebote wahrnehmen und in ihren Kompetenzfundus integrieren. Neue Nutzungs-
und Servicetools kédnnen hier an innovativen Technikkennern und Internetexperten getestet

Gesamtbevdlkerung = 100

303
L 298
296
28
L 237

226
217
215
199
1179
143 |
L1360
133
T
T

%

1%
21%
7%

5%

6%

7%

14%
10%
15%
19%
36%
16%
13%
83%
1%

Mio.

0,25
0,48
0,17
0,11
0,13
0,16
0,33
0,24
0,34
0,44
0,84
0,37
0,29
1,91
2,10

werden — mussen aber schon von Anfang an hohen Anspruchen gerecht werden.

In einer Community ist mit einer hohen interaktiven Beteiligung zu rechnen, wenn neben an-
spruchsvollen Inhalten auch eine innovative ,Features-Spielwiese” geboten ist, auf der sich
die Leonardos engagieren, sich neue Kompetenzen direkt aneignen und diese dann gleich wei-

terverwenden kdnnen.
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4. \ALUE CLOUDS UND KOMUNIKATION MIT DEN
LEONARDOS

Die fur die Leonardos elementaren Wertefelder sind in den folgenden Value Clouds zusammenfassend
dargestellt.

Value Clouds* der Leonardos

Leadership Anspruch

Aufgeschlossenheit premium EINflUuSS
Austausch siaung Wissenschaft
Wissbegierde Neue Technologien
Kultur Vielseitige Interessen

Innovation Engagement

* Aspekte, die das Leben und den Lifestyle der Leonardos definieren und begleiten

Die Leonardos sind sehr innovativ, gebildet und anspruchsvoll und sehen sich zudem selbst
als gesellschaftliche Leader. Sie tauschen sich gern Uber ihre vielseitigen Interessen in den
Bereichen Wissenschaft, Kultur, Politik, Technik und Wirtschaft aus. Kommunikation muss
sie deshalb in ihren vielen Facetten ansprechen. Neue Inhalte werden die Leonardos nicht
mit Misstrauen oder Unsicherheit aufnehmen, sondern mit groBer Wissbegier und Aufge-
schlossenheit. Fundierte Information und hohe Aktualitat sind dabei Pflicht.

Aber auch die Form der gebotenen Informationen ist elementar — so werden Angebote dann
besonders gut angenommen werden, wenn sie einerseits glaubwurdig und serids sind, an-
dererseits aber auch ungewoéhnlich und neuartig und eine Maéglichkeit zur Mitgestaltung bie-
ten. In einer Online-Community kénnen die Moglichkeiten des Web 2.0 voll ausgeschopft
werden.

Der im Jahr 1933 geborene amerikanische Physiker und Nobelpreistrager Arno Penzias hat-
te einst gesagt: ,Nichts befllgelt die Wissenschaft so, wie der Schwatz mit Kollegen auf dem
Flur.” Heutzutage ist man nicht mehr nur auf den Schwatz auf dem Flur angewiesen, sondern

24



kann auch ortsungebunden mit Kollegen und Gleichgesinnten aus aller Welt in enstprechenden
Communities chatten. Das héatte Herrn Penzias sicherlich gefallen.

Eine dynamische, interaktive Umgebung, die zudem fundierte Hintergrundinformationen bie-
tet, greift den ,Drive” der Leonardos auf und dient so der Zielgruppe zur ldentifikation: Sie
erkennen sich als wichtige Leader wieder, die ganz vorne auf der Innovationswelle mitschwim-
men, aber dennoch nicht ihre Bodenhaftung und Menschlichkeit verlieren. Mit einer solchen
Ansprache gewinnt man nicht nur den Verstand, sondern auch das Herz der Leonardos.

5. OE ScienceBlogs" COMMUNITY VON SEED
MEDIA UND HUBERT BURDA MEDIA

ScienceBlogs mit Sitz in New York gilt als weltweit gréBte Diskussionsplattform bloggender
Forscher und Wissenschaftsjournalisten im Internet (www.sicenceBlogs.com). Seit ihrer Grin-
dung im Januar 2006 ist die Community auf fast 70 Autoren angewachsen und umfasst ak-
tuelle Themen von Klimawandel Uber Evolutions- und Neuroforschung bis zu Medizin und
Politik. Die Channels wachsen kontinuierlich und ScienceBlogs gehédrt zu den Top20-Sites
im globalen Technorati-Ranking. Alleine im Oktober 2007 verbuchte die Seite Uber 1,9 Milli-
onen Visits.
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Der Besucherstamm von ScienceBlogs ist auBergewdhnlich loyal und aktiv. 55% der User
sind wiederkehrende Besucher. Die Seite zeigt ein hohes Niveau von Interaktion und Dialog
und hat eine comment zu post ratio von 10:1. Seit der Grindung ist die Community um 500%
gewachsen und die Mitglieder haben Gber 500.000 Kommentare eingetragen. ScienceBlogs
hat sich zum Sprachrohr eines weltumspannenden, wissenschaftlichen Diskurses und des
damit einhergehenden digitalen Kulturwandels entwickelt. Auch allgemein steigt der Anteil
der Onlinenutzer mit wissenschaftlichem Interesse. So nutzen in den USA bereits 87% das
Internet um wissenschafrtliche Infos zu sammeln3.

Auch eine deutsche Studie bescheinigte bereits 2003 der dort titulierten Gruppe der ,Leis-
tungsorientierten® eine Uberdurchschnittliche Online-Affinitat. Unter dieser Zielgruppe wer-
den weltoffene, urbane, karriereorientierte, in ihrer Weltsicht nichtern und sachliche Men-
schen, die Uber ein hohes Bildungskapital verfugen, 6konomisch gut gestellt sind und deren
breites Allgemeininteresse auch Politik, Wissenschaft, Technik und Kultur einschlieB3t, ver-
standen — schon damals war der Trend deutlich erkennbar.

Die amerikanische Seed Media Group und Hubert Burda Media Research & Development ha-
ben eine Partnerschaft geschlossen und werden die Wissens-Community ScienceBlogs nun
gemeinsam in den deutschsprachigen und européaischen Raum bringen.

ScienceBlogs geht auf die Bedurfnisse der Leonardos bestmoglich ein, indem die Commu-
nity der hohen Online-Affinitdt und dem Beddrfnis der Leonardos, sich auf hohem Niveau und
interaktiv mit Gleichgesinnten auszutauschen, gerecht wird. Zusatzlich wird ihnen die
Moglichkeit geboten, ihre Funktion als Opinion Leader und ihren Wissensvorsprung auszu-
bauen und neue Entwicklungen aktiv mitzugestalten.

Leonardos sind die neuen Renaissance-Menschen: Sie haben ein tiefes und Ubergreifendes
Themeninteresse an Wissenschaft, Politik und Kultur, das durch verschiedene Channels auf
ScienceBlogs bedient wird. ScienceBlogs vereint innovativ geistes- und naturwissenschaft-
liche Strdmungen, im Sinne des “Science is Culture”.

¢ Quelle: Seed Study, 2005 and Pew Institute 2006
4*MedienNutzerTypologie, ARD/ZDF-Online-Studie 2003
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